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STRATEGI PROMOSI AGROWISATA AMANAH 
KARANGPANDAN  
MELALUI MEDIA KOMUNIKASI VISUAL 
 
 
Rini Budi Astuti 1 




Agrowisata Amanah adalah salah satu usaha wisata yang dirintis oleh seorang 
entrepreneur dengan tujuan untuk menyediakan tempat wisata yang memiliki 
manfaat lain selain rekreasi yaitu pengetahuan di bidang Agronomi. Agrowisata 
Amanah memiliki potensi yang cukup bagus sebagai salah satu tempat tujuan 
wisata. Karena produk yang ditawarkan Agrowisata Amanah cukup beragam dan 
produk pertanian yang lebih lengkap mulai dari pertanian, bakery, lesehan dan 
kegiatan outbond. Produk wisata Amanah dikemas dengan perpaduan unsur 
tradisional dan modern. Target market yang di tuju adalah masyarakat yang suka 
berwisata dan dari kelas menengah ke atas.  Beberapa kegiatan promosi yang 
pernah dilakukan Amanah adalah penyebaran brosur di jalan raya.  
Amanah telah berdiri sejak tahun 1986 dan mulai dibuka untuk umum tahun 2001. 
Namun keberadaan Amanah belum cukup dikenal di masyarakat. Oleh karena itu 
untuk menarik perhatian masyarakat pada Agrowisata Amanah dan produk yang 
ditawarkan dibutuhkan suatu strategi promosi yang efektif dan efisien. Iklan 
merupakan bagian dari promosi yang dapat dijadikan media dalam menyampaikan 
informasi tentang Agrowisata Amanah kepada khalayak. Agar iklan yang dibuat 
efektif dan tepat sasaran dalam proses perancangannya perlu direncanakan 
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THE PROMOTION STRATEGY  
OF AMANAH KARANGPANDAN TOURIST RESORT  
TROUGH VISUAL COMMUNICATION MEDIA 
 
 
Rini Budi Astuti 1 




Amanah Tourist resort is one of the exercusion servis pioneered by an 
entrepreneur, whose objective is to serve tourist resort that has a function as an 
agronomy reference and knowledge. Amanah tourist resort has a big potential as 
a tourist visit. It offers many kinds of products, including agricultural product 
such as bakery, ‘lasehan’ and outbond activity. Amanah tourist product is merged 
between traditional and modern elements. The objective of target market is 
standard people up to elite people who like to travel. Several promotion activities 
which have been done is by spreading the brochures on the street. 
Amanah was establish in 1986 and opened to public in 2001. Hewever, the 
existence of Amanah tourist resort is not quite familiar yet. Therefore, to attrack 
the people with Amanah tourist resort and its products, it needs an effective and 
efficient strategy. Advertiseent is one of the promotion methods which can be used 
as a media to offer the resort to the people. In order to e effective and efficient 
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A. Latar Belakang Masalah 
Dalam kehidupan sehari-hari setiap manusia memiliki kegiatan rutin baik 
di tempat kerja, di rumah dan di tempat lain. Terkadang kegiatan rutin tersebut 
dapat menimbulkan kejenuhan. Karena itu manusia selalu berusaha untuk 
menghilangkan rasa jenuh tersebut dengan menghibur diri untuk melupakan 
sejenak kegiatan rutinnya. 
Salah satu kegiatan yang dapat dijadikan sarana untuk melupakan sejenak 
aktivitas rutin yang selalu dihadapi adalah dengan rekreasi atau berwisata. 
Tempat-tempat wisata yang memiliki keindahan alam seperti pegunungan dan 
pantai biasanya dipilih untuk menghabiskan waktu berlibur. Namun ada juga 
tempat wisata yang sengaja dibangun dengan berbagai fasilitas untuk dijadikan 
tujuan rekreasi. Oleh karena itu pariwisata merupakan salah satu aset yang harus 
dipertahankan dan dikembangkan. Karena perkembangan pariwisata akan 
membawa pengaruh pula pada perkembangan ekonomi dan sosial masyarakat. 
Geliat bisnis pariwisata di Indonesia khususnya di wilayah Solo Raya dan 
sekitarnya telah mengalami peningkatan. Hal ini bisa dilihat dari peningkatan 
jumlah pengusaha yang mulai membangun area-area wisata keluarga, wisata 
kuliner dan tempat-tempat penginapan. Dari enam kabupaten yang masuk dalam 
wilayah Solo Raya, salah satu kabupaten yang paling pesat perkembangan 
pariwisatanya adalah Kabupaten Karanganyar. Secara geografis wilayah 
Karanganyar memang memiliki potensi wisata yang cukup menarik. Karena 
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Kabupaten Karanganyar berada di lereng Gunung Lawu yang memiliki panorama 
alam yang indah. Selain itu di Kabupaten ini juga terdapat beberapa situs 
peninggalan sejarah yang memiliki nilai estetis yang cukup tinggi. Hal inilah yang 
menarik minat investor baik lokal maupun asing untuk membuka bisnis dan 
mengembangkan usaha khususnya di bidang pariwisata. 
Agrowisata Amanah adalah salah satu usaha yang memiliki beberapa jenis 
kegiatan wisata antara lain tempat makan, outbond, pembuatan roti, peternakan, 
perikanan, dan perkebunan. Bisa dikatakan bahwa Agrowisata Amanah 
merupakan leader usaha wisata agro di Karanganyar. Namun saat ini mulai 
banyak tempat wisata yang memiliki kegiatan wisata yang serupa dengan 
Amanah. Sehingga terjadi persaingan di bidang usaha pariwisata. Oleh karena itu 
dibutuhkan strategi promosi dan pemasaran yang tepat untuk bisa memenangkan 
persaingan. 
Dari alasan tersebut di atas maka penulis mengangkat Agrowisata Amanah 
sebagai tema penulisan Tugas Akhir serta memilih judul “ STRATEGI PROMOSI 
AGROWISATA AMANAH KARANGPANDAN MELALUI MEDIA DESAIN 
KOMUNIKASI VISUAL “ dengan harapan agar penulis bisa membantu memberi 







B. Batasan Masalah 
Agrowisata Amanah merupakan salah satu usaha pariwisata yang memiliki 
beberapa jenis kegiatan wisata yang bertujuan untuk menyediakan tempat yang 
nyaman untuk berwisata sekaligus untuk menambah wawasan tentang wisata 
agro. Namun karena banyak usaha yang sama di daerah sekitar maka untuk bisa 
bersaing dibutuhkan strategi promosi dan pemasaran yang tepat. Iklan merupakan 
salah satu cara untuk mempromosikan sebuah usaha karena iklan merupakan 
bagian dari kegiatan promosi dan pemasaran. Di mana iklan merupakan bentuk 
komunikasi yang bertujuan untuk mempromosikan suatu produk dan untuk 
mempengaruhi persepsi masyarakat agar tertarik untuk membeli produk yang 
ditawarkan. 
Untuk mempengaruhi persepsi masyarakat, daya tarik visual yang meliputi 
unsur-unsur grafis seperti warna, bentuk, merek, ilustrasi, huruf dan tata letak 
merupakan hal yang cukup penting dan paling mudah. Karena daya tarik visual 
berhubungan dengan faktor emosi dan psikologis seseorang. Oleh karena itu 
promosi melalui media komunikasi visual bisa lebih efektif dan afisien. 
 
C. Rumusan Masalah 
Mengacu pada batasan masalah, maka masalah yang akan dibahas dalam 
promosi agrowisata Amanah dapat dirumuskan sebagai berikut : 
1. Bagaimana merancang konsep desain yang tepat untuk mempromosikan 
Agrowisata Amanah agar dapat dikenal masyarakat luas khususnya di wilayah 
Solo Raya? 
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2. Bagaimanan memilih media yang tepat sekaligus penempatannya untuk 
mempromosikan Agrowisata Amanah agar bisa menarik minat masyarakat? 
 
D. Tujuan Perancangan 
Adapun tujuan yang ingin dicapai dari perancangan Desain Komunikasi 
Visual sebagai media promosi Agrowisata Amanah adalah sebagai berikut : 
1. Merancang konsep desain yang tepat untuk mempromosikan Agrowisata 
Amanah pada masyarakat luas khususnya di wilayah Solo Raya. 
2. Memilih media yang tepat sekaligus penempatannya agar bisa menarik minat 
masyarakat. 
 
E. Target Market dan Target Audiens 
Target market adalah sekelompok orang yang menjadi sasaran utama 
perancangan desain promosi Agrowisata Amanah yaitu para wisatawan lokal. 
Sedangkan target audiens adalah masyarakat yang berada di sekitar target market 
dan dapat mempengaruhi target market. Target audience dari perancangan 
promosi Agrowisata Amanah  ini adalah masyarakat yang berada di wilayah 
ekskaresidenan Surakarta / Solo Raya terutama yang berada di Kabupaten 
Karanganyar. 
1. Target Primer 
Masyarakat yang berada di wilayah Solo Raya  terutama yang berada 




Masyarakat yang berada di wilayah Solo Raya terutama di Kabupaten 
Karanganyar. 
· Demografi 
a. Usia   : 15 – 50 tahun 
b. Jenis kelamin : Laki-laki dan perempuan 
c. Pendidikan  : SLTP – Perguruan Tinggi 
d. Agama  : Semua agama 
e. Kelas Sosial : Menengah ke atas 
· Psikologis 
a. Masyarakat yang suka berwisata dan ingin menikmati berbagai macam 
kegiatan wisata terutama wisata agro. 
b. Masyarakat yang ingin melupakan sejenak rutinitas sehari-hari. 
2. Target Sekunder 
Masyarakat yang berada di luar wilayah Solo Raya yaitu wilayah Jawa 
Tengah dan tidak menutup kemungkinan wlayah yang lebih luas. 
Segmentasi : 
· Geografis 
Masyarakat yang berada di luar wilayah Solo Raya. yaitu wilayah Jawa 
Tengah dan tidak menutup kemungkinan wlayah yang lebih luas. 
Demografi 
a. Usia   : 6 – 60 tahun 
b. Jenis kelamin : Laki-laki dan perempuan 
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c. Pendidikan  : Semua lapisan pendidikan 
d. Kelas sosial  : Kelas menengah ke atas 
e. Agama  : Semua agama 
· Psikologis 
a. Masyarakat yang suka berwisata dan ingin menikmati berbagai macam 
kegiatan wisata terutama wisata agro. 
b. Masyarakat yang ingin melupakan sejenak rutinitas sehari-hari. 
 
F. Target Visual 
Sebuah karya iklan dapat diaplikasikan pada sejumlah media promosi asal 
tetap tidak terlepas dari tema kreatif. Adapun media yang akan digunakan dalam 
perancangan promosi Agrowisata Amanah ini adalah sebagai berikut : 
1. Logotype 
2. Media Penunjang 
a. Stationary berupa kop surat, amplop Stoffmap, kartu nama dan nota. 
b. Company profile 











e. Shoping bag 
 
G. Metode Pengumpulan Data 
1. Wawancara 
Wawancara atau interview adalah pengumpulan data atau informasi 
dengan cara mengajukan pertanyaan kepada informan baik pemilik 
perusahaan, karyawan, wisatawan dan masyarakat lain. Hal ini bertujuan 
untuk mendapat data yang otentik sehingga mempermudah dalam 
perancangan media promosi yang tepat. 
2. Observasi 
Observasi adalah pengamatan indrawi dan pencatatan serangkaian 
kegiatan dan suasana berkenaan dengan obyak yang diteliti. 
3. Literatur 
Kajian literature adalah metode pengumpulan data melalui berbagai 












A. Strategi Promosi 
1. Pengertian Strategi Promosi 
Dari segi bahasa, kata strategi diartikan sebagai ilmu siasat perang atau 
muslihat untuk mencapai sesuatu. ( Pius A. Partanto dan M. Dahlan Al Barry, 
2001 : 727 ) 
Benjamin Tregoe mengartikan strategi sebagai kerangka yang 
membimbing serta mengendalikan pilihan yang menetapkan sifat dan arah dari 
suatu organisasi. ( Ary Poernomo Heru S, 1999) 
Strategi pada hakekatnya adalah perencanaan (planning) dan 
manajemen untuk mencapai suatu tujuan. Akan tetapi, untuk mencapai tujuan 
tersebut, strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan 
arah saja, melainkan harus mampu menunjukkan bagaimana taktik 
operasionalnya. ( Onong Uchjana, 2000 : 32) 
Istilah promosi berasal dari bahasa latin, yaitu promovere yang 
kemudian diadopsi ke dalam bahasa inggris (to) promote yang berarti 
meningkatkan atau menaikkan (sesuatu). Kata promote kemudian 
diadopsi dalam bahasa Indonesia menjadi promosi. Dalam prespektif 
komunikasi, istilah promosi berarti upaya menyampaikan sesuatu 
(pesan) dari kondisi yang kurang dikenal menjadi lebih dikenal oleh 
khalayak luas. ( Rendra widyatama, 2005 : 29 ) 
 
Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang 
meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa dengan tujuan untuk 
memperoleh perhatian, untuk mendidik, mengingatkan, dan meyakinkan calon 
konsumen. ( Buchari Alma, 1998 : 104 ) 
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Dalam kegiatan pemasaran, promotion ( promosi) merupakan salah 
satu aspek dari kegiatan pemasaran di samping aspek product (produk), price 
(harga), dan place (tempat). Jadi semua kegiatan promosi merupakan bagian 
dari kegiatan pemasaran. 
Untuk menopang kegiatan promosi ada beberapa aktivitas yang 
dilakukan yaitu kegiatan periklanan (advertisement), promosi dagang (sales 
promotions), publisitas (publicity), dan penjualan pribadi (personal selling). 
Dalam ilmu pemasaran keempat aktivitas tersebut dinamakan dengan bauran 
promosi (promotion mix). 
Dari pengertian-pengertian di atas disimpulkan bahwa strategi promosi 
dapat diartikan sebagai suatu siasat atau sebuah perencanaan yang disusun 
secara matang oleh sebuah perusahaan untuk memperkenalkan produk barang 
maupun jasa kepada khalayak agar khalayak tertarik pada produk barang atau 
jasa yang ditawarkan tersebut.  
2. Iklan Bagian Dari Promosi 
Menurut Otto Klepper istilah advertising berasal dari bahasa latin yaitu 
ad-vere yang berarti mengoperkan pikiran dan gagasan pada pihak lain. 
(Rendra Widyatama, 2005 : 13) 
Istilah iklan sendiri diadopsi dari istilah yang dipakai oleh Bangsa 
Arab untuk menyebut advertising yaitu I’lan yang kemudian disesuaikan 
dengan lafal Indonesia menjadi ‘iklan’. Menurut catatan Bedjo Riyanto istilah 
ini diperkenalkan pertama kali oleh Soedardjo Tjokrosisworo seorang tokoh 
pers nasional pada tahun 1951. (Rendra Widyatama, 2005 : 14) 
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Iklan tidak pernah bisa lepas dari kegiatan pemasaran (marketing). 
Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari strategi promosi secara 
keseluruhan. (www/wikipedia.org; Maret 2007 : 22.30) 
Dalam pengertian-pengertian pokok tata krama dan tata cara 
periklanan Indonesia, iklan diartikan sebagai segala bentuk pesan tentang 
suatu produk yang disampaikan melalui media, dibiayai oleh pemrakarsa yang 
dikenal, serta ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat. 
Menurut Dunn dan Barban, iklan merupakan bentuk kegiatan 
komunikasi non personal yang disampaikan lewat media dengan membayar 
ruang yang dipakainya untuk menyampaikan pesan yang bersifat membujuk 
(persuasif) kepada konsumen oleh perusahaan, lembaga non-komersial, 
maupun pribadi yang berkepentingan. (Rendra Widyatama, 2005 : 15) 
Iklan adalah setiap bentuk komunikasi yang dimaksudkan 
untuk memotivasi dan mempromosikan produk dan jasa kepada 
seseorang/pembeli potensial, mempengaruhi dan memenangkan 
pendapat publik untuk berpikir dan bertindak sesuai dengan keinginan 
si pemasang iklan. (Agustrijanto,2002 : 7) 
 
Iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatu produk yang 
disampaikan lewat media, ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat. 
Sementara berkaitan dengan iklan, periklanan diartikan sebagai keseluruhan 
proses yang meliputi penyiapan, perancangan, pelaksanaan, dan pengawasan 
penyampaian pesan (Rhenald kasali, 1995 : 89) 
Ada beberapa tipe advertaising yaitu : 
1. Price advertising yaitu advertising yang menonjolkan harga yang menarik 
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2. Brand advertising ialah advertising yang memberikan impresi tentang 
nama brand (merek) kepada audiens. 
3. Quality advertising adalah iklan yang mencoba menciptakan impresi 
bahwa produk yang diiklankan mempunyai mutu yang tinggi. 
4. Product advertising yaitu iklan yang berusaha mempengaruhi konsumen 
dengan faedah-faedah dari pemakaian suatu produk. 
5. Institusional advertising adalah iklan yang menonjolkan nama dari 
perusahaan dengan harapan agar konsumen mempunyai kesan mendalam 
tentang nama perusahaan tersebut sehingga ini merupakan jaminan mutu. 
6. Prestige advertising yaitu iklan yang berusaha memberi fashion pada 
produk atau mendorong masyarakat mengasosiasikan produk tersebut 
dengan kenyataan atau kedudukan.  (DR. Buchari Alma, 1998 : 102) 
Ada dua macam bentuk pesan dalam iklan yaitu : 
c. Pesan verbal 
Yaitu pesan yang berupa tulisan. Ada beberapa unsur dalam pesan 
verbal, antara lain : 
· Judul / headline 
Adalah bagian terpenting dalam sebuah iklan. Letaknya tidak 
selalu pada awal tulisan, tetapi merupakan bagian pertama yang dibaca 
orang. (Rhenald Kasali, 1992 : 82) 
Orang akan merasa tertarik pada sebuah iklan didasarkan pada 
apa yang dilihat dan dibaca. Dengan judul dan desain yang menarik 
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maka sebuah iklan akan lebih bisa menarik perhatian. Terutama karena 
judul merupakan cerminan isi tulisan yang terdapat pada sebuah iklan.  
· Sub headline 
Adalah tulisan yang berisi penjelasan tentang headline. Sub 
headline yang baik adalah dengan kata-kata yang jelas dan tentunya 
persuasif. 
· Body copy 
Pada bagian ini ditulis apa saja yang hendak disampaikan 
produsen kepada calon pembeli. Body copy harus dapat mendukung 
headline. 
d. Pesan non verbal 
Adapun yang termasuk unsur pesan non verbal adalah sebagai 
berikut : 
· Ilustrasi 
Ilustrasi sering dianggap sebagai bahasa universal yang dapat 
menembus rintangan yang ditimbulkan dari perbedaan bahasa. Dalam 
iklan, ilustrasi berfungsi untuk memperjelas atau menerangkan teks 
atau pesan yang sekaligus penghias serta daya tarik bagi pemirsanya. 
Ilustrasi bisa berupa gambar dan foto. 
· Tipografi 
Typography adalah seni memilih, menyusun dan mengatur tata 
letak huruf dan jenis huruf untuk keperluan pencetakan maupun 
produksi. (Pius dan M. Dahlan, 1996 : 181) 
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Setiap bentuk dan jenis huruf cetak mencerminkan suatu sikap, 
pembawaan, atau karakteristik sendiri-sendiri. 
· Warna 
Warna adalah salah satu unsur dalam menambah daya tarik 
visual. Warna dapat merangsang mata manusia dan menimbulkan 
getaran elektromagnetik yang dapat membangkitkan emosi manusia. 
Warna merupakan unsur pokok dalam seni rupa, yaitu : 
- menarik perhatian, 
- memperoleh suasana sesuai dengan pesan yang dibuat, 
- untuk menambah / menimbulkan suasana meriah, 
- membantu membangkitkan perasaan tertentu. 
Warna memegang peranan yang sangat penting dalam sebuah 
perusahaan karena warna menyangkut citra, persepsi seseorang 
terhadap perusahaan, terlebih lagi persepsi konsumen terhadap 
perusahaan. 
· Layout / tata letak 
Layout adalah desain awal sebuah iklan yang belum jadi. Pada 
layout unsur ketepatan sangat diperhitungkan baik teks dan ilustrasi 
sudah dibuat rapi lengkap dengan hasil seting. 
Agar bentuk-bentuk pesan tersebut dapat tertata dengan baik maka 
diperlukan adanya desain yang merupakan unsur penting dalam menciptakan 
sebuah karya iklan agar dapat menarik audiens. Oleh karena itu dibutuhkan 
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prinsip-prinsip atau dasar untuk menciptakan satu kesatuan yang dapat 
menunjang sebuah karya iklan. 
Adapun prinsip-prinsip dasar dalam desain adalah 
a. Kesatuan (unity) 
Kesatuan adalah nuansa harmoni yang tercipta karena elemen-
elemn desain yang digunakan berada pada tempat yang tepat dengan cara 
yang tepat, sehingga antara satu dengan yang lain saling melengkapi dan 
menguatkan pesan yang akan disampaikan. 
b. Keberagaman (variety) 
Dalam sebuah layout semestinya ada suatu perubahan dan 
pengkontrasan seperti pilihan jenis huruf tebal atau tipis, pemanfaatan 
ruang kosong, dan pemanfaatan gambar-gambar sehingga tidak 
menimbulkan kesan monoton.   
c. Keseimbangan (balance) 
Keseimbangan bisa didefinisikan sebagai distribusi visual elemen-
elemen desain, objek, warna, tekstur, dan ruang antara satu dengan yang 
lain sehingga terbentuk suatu desain yang stabil. Sebuah objek bisa 
seimbang jika ada objek lain yang menjadi penyeimbangnya. 
d. Ritme (Rhytm) 
Ritme tercipta saat satu atau beberapa objek digunakan secara 
berulang dalam desain untuk menciptakan nuansa keteraturan. Sangat 
penting untuk senantiasa menjaga ritme desain saat audiens menyimak 
desain tersebut. (Yoga, 2005 : 13) 
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e. Harmoni (harmony) 
Dalam rancangan atau layout iklan selayaknya tidak ada 
kekontrasan yang menyolok, membosankan, serta menyentak. Biasanya, 
seluruh unsur iklan harus harmonis, serta membantu menciptakan 
kesatuan. 
f. Proporsi (proportion) 
Proporsi adalah prinsip desain yang perbandingan dan penempatan 
objek-objek penyusunnya menciptakan suatu keseimbangan dan kesatuan. 
Dalam desain, segala bagian desain harus proporsional, karena pesan yang 
disampaikan akan lebih mudah diterima jika segalanya berada di tempat 
yang sesuai. 
g. Pergerakan (movement) 
Pergerakan adalah cara mengatur tata letak objek-objek desain 
untuk mengarahkan pandangan mata audiens. Sebuah desain yang baik 
harus mampu membawa orang yang menyimaknya untuk menuju suatu 
bagian yang menjadi fokus penekanan (fokal area). Pergerakan bisa 
diciptakan menggunakan garis, bentuk ataupun warna. 
h. Penekanan (emphasis) 
Sebuah iklan dibuat sehingga tampak menarik, jika ada penekanan 
seperti huruf tebal atau kata-kata tertentu diberi penekanan dengan 
menggunakan warna lain. 
Adapun daya tarik (appeal) yang ditimbulkan oleh advertising atau 
iklan adalah : 
 xxvii 
1. daya tarik yang memberikan rasa kebanggaan bila menggunakan produk 
yang bersangkutan. 
2. economic appeal yaitu daya tarik yang mengemukakan bahwa si pembeli 
akan mendapat penghasilan bila memakai atau menggunakan produk 
tersebut, atau produk itu lebih hemat dan tahan lama. 
3. daya tarik yang mengemukakan rasa kasih sayang. 
4. safety appeal yang menonjolkan rasa keselamatan bila menggunakan 
produk tersebut. 
5. ownership appeal seperti hobi dan lain-lain. 
6. appeal terhadap kesenangan yang akan diperoleh dari barang atau jasa 
yang ditawarkan. 
Menurut pakar periklanan Indonesia, Ahmad S. Adnanputra, 
menjelaskan bahwa tujuan dari periklanan adalah : 
1. Penampilan (exposure), penampilan melalui media bertujuan agar produk 
atau jasa yang ditawarkan diketahui, dibaca, didengar, dan atau dilihat oleh 
konsumen potensial. 
2. Kesadaran (awareness), bertujuan agar setelah penayangan iklan pada 
sebuah media dapat menimbulkan efek kesadaran pada konsumen tentang 
merek barang dan jasa yang ditawarkan. 
3. Sikap (attitude), dari kesadaran konsumen terhadap merek barang atau jasa 
yang ditawarkan biasanya orang akan mengambil sikap untuk membeli 
atau tidak. 
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4. Tindakan (action), jika sikap yang dipilih konsumen potensial tersebut 
membeli, berarti produk yang diiklankan tersebut berhasil mencapai tujuan 
penjualan. (Rhenald Kasali, 2005) 
Ada beberapa manfaat iklan bagi pembangunan masyarakat dan 
ekonomi, antara lain : 
1. Iklan memperluas alternatif bagi konsumen. Dengan adanya iklan 
konsumen dapat mengetahui adanya berbagai produk, yang pada 
gilirannya menimbulkan adanya pilihan. 
2. Iklan membantu produsen menimbulkan kepercayaan bagi konsumennya. 
Iklan yang secara gagah tampil dengan ukuran besar dan logo yang cantik 
menimbulkan kepercayaan pada masyarakat bahwa perusahaan yang 
membuatnya bonafit dan produknya bermutu. 
3. Iklan membuat orang kenal, ingat dan percaya. 
(Rhenald Kasali, 1992 : 16)    
3. Fungsi Periklanan 
Kegiatan periklanan berfungsi sebagai : 
a. Memberi informasi ( Informing) 
Iklan mampu memberi informasi kepada konsumen tentang produk 
barang dan jasa yang ditawarkan sehingga konsumen terbantu dengan 





b. Mempengaruhi/mempersuasi (Persuading) 
Iklan mampu membujuk atau mempersuasi masyarakat untuk 
mencoba dan menggunakan produk  barang dan jasa yang diiklankan. 
c. Mengingatkan (Reminding) 
Iklan dapat membantu mengingatkan para konsumen akan merek 
produk barang dan jasa serta brand dari perusahaan yang diiklankan. 
d. Memberikan nilai tambah (Adding Value) 
Periklanan memberi nilai tambah pada merek dengan 
mempengaruhi persepsi konsumen. Periklanan yang efektif mampu 
menjadikan merek dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi 
dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing. 
e. Mendampingi (Assisting) 
Peran utama kegiatan periklanan adalah sebagai pendamping yang 
memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan dalam proses komunikasi 
pemasaran. (Terence A. Simp, 2003) 
Sementara menurut Dendi Sudiana iklan berfungsi untuk 
mengenalkan produk, membangkitkan kesadaran merek (brand 
awarwness), citra merek (brand image), citra perusahaan (corporate 
brand), membujuk khalayak untuk membeli produk yang ditawarkan dan 
untuk memberi informasi kepada seseorang dari tidak kenal menjadi kenal 




B. Tinjauan Media 
1. Pengertian Media  
Ditinjau dari segi bahasa, media diartikan sebagai perantara 
(informasi), penengah, wadah, atau wahana. (Pius dan M. Dahlan, 2001 : 448) 
Dalam ilmu komunikasi, media merupakan unsur yang sangat penting 
yaitu sebagai saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari komunikator 
kepada komunikan. (Onong Uchjana, 2000 : 18) 
Berdasarkan sumber, sifat dan ruang lingkupnya, media dibedakan 
menjadi dua yaitu media tradisional yaitu bentuk media komunikasi 
tradisional yang masih terus dipakai misalnya pertunjukan wayang dan 
ketoprak. Serta media massa modern seperti surat kabar, TV,Radio dan lain 
sebaginya. 
Namun saat ini media tradisional seringkali dimasukkan sebagai salah 
satu acara dengan menggunakan media massa modern seperti siaran televisi 
dan radio. 
Peranan media dalam proses komunikasi sangat penting, disebabkan 
keefisiensinya dalam mencapai komunikan. Dengan media, jangkauan 
terhadap target sasaran sangat luas. Sebagai contoh Surat kabar dan televisi 
merupakan media yang efisien dalam mencapai komunikan dalam jumlah 
yang banyak. Umpan balik dalam komunikasi bermedia terutama media massa 
dinamakan unpan balik tertunda (delayed feedback) karena sampainya 
tanggapan atau reaksi khalayak kepada komunikator memerlukan tenggang 
waktu.  
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2. Media Sebagai Penunjang Kegiatan Periklanan 
Media memiliki peranan yang sangat penting dalam kegiatan 
periklanan yaitu sebagi sarana untuk menyampaikan pesan kepada konsumen 
atau audiens. 
Para praktisi periklanan membagi media iklan ke dalam tiga bagian 
yaitu 
a.  Media lini atas (Above the line), yakni kelompok media promo yang 
disebarkan melalui media komunikasi massa dengan adanya tenggang 
waktu dan memberikan komisi kepada perusahaan iklan, seperti media 
cetak surat kabar, radio, televisi, video dan lain sebagainya. 
b. Media lini bawah (Below the line), yaitu kegiatan periklanan yang tidak 
melibatkan pemasangan iklan di media komunikasi massa dan tidak 
memberikan komisi kepada perusahaan iklan. Pada umumnya, kegiatan 
periklanan lini bawah ini bersifat penjualan promosi, yaitu kegiatan 
pemasaran yang dilakukan di tempat penjualan (point-of-purchase). 
(Kamus Istilah periklanan, 1996 : 16) 
c. Trought the line / Ambience media, yaitu penempatan iklan pada media-
media baru yang bukan merupakan tempat khusus untuk iklan yang 
muncul dalam persaingan industri periklanan untuk menjangkau kelompok 
target sasaran dengan cara yang tidak biasa. Pemilihan media kreatif ini 
biasanya agak aneh tetapi berdampak besar pada keberhasilan promosi 
suatu produk. Contoh penggunaan media ini adalah penempatan gambar 
iklan pada toilet, lantai lift dan lain sebagainya. 
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Berdasarkan media yang digunakan iklan dapat dibagi dalam beberapa 
jenis, yaitu sebagai berikut : 
1. Iklan Media Cetak 
Yaitu ikan yang dibuat dan dipasang dengan menggunakan teknik 
cetak,baik cetak sederhana maupun dengan menggunakan teknologi tinggi 
(Rendra Widyatama, 2005 : 79) 
Media cetak merupakan media yang statis dan mengutamakan 
pesan-pesan visual yang terdiri dari lembaran dengan sejumlah tulisan, 
gambar atau foto dalam tata warna dan halaman hitam putih. (Renald 
Kasali, 1992 : 99) 
Yang termasuk dalam media cetak antara lain : 
· Surat Kabar 
Surat kabar merupakan media cetak yang dapat menjangkau 
hampir semua khalayak sasaran, karena harganya  yang relatif murah 
dan jangkauan distribusi yang tidak dibatasi. 
· Majalah 
Berbeda dengan surat kabar, selain bersifat long term, majalah 
juga lebih menspesialisasikan produknya untuk jangkauan konsumen 
tertentu yang umumnya memiliki pasar yang lebih mengelompok, 
sehingga iklan yang dipasang lebih efektif. 
Selain itu Kelebihan majalah daripada surat kabar adalah orang 
cenderung akan menyimpan majalah lebih lama dari pada surat kabar. 
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Berdasarkan luas space yang digunakan pada media cetak surat 
kabar, majalah dan sejenisnya adalah : 
a. Iklan baris yaitu pesan yang dibuat hanya terdiri dari beberapa 
baris kata/kalimat saja dan biaya yang dikenakan dihitung per 
baris. 
b. Iklan kolom yaitu  iklan yang memiliki lebar satu kolom namun 
lebih tinggi dari iklan baris. Biaya yang dikenakan juga lebih 
mahal dari iklan baris. 
c. Iklan advertorial adalah iklan yang memiliki ukuran luas 
sebagaimana ilan display, hanya saja teknik penyampaian pesan 
lebih diarahkan pada bentuk berita. 
d. Iklan display memiliki ukuran luas sehingga memungkinkan berisi 
ilustrasi, gambar maupun tulisan yang cukup besar dan banyak. 
Selain media cetak koran dan majalah ada beberapa media iklan 
dengan teknik cetak antara lain : 
· Stationary 
Adalah alat pendukung dalam bidang administrasi, meliputi 
amplop surat, kop surat, kartu nama, nota, map dan sebagainya. Media 
ini lebih bersifat ekslusif dan terbatas. 
· Brosur 
Informasi promo yang biasanya dituangkan pada selembar 
kertas atau lebih, yang berisi keterangan produk barang dan jasa yang 
ditawarkan secara ringkas dan jelas. (Agustrijanto, 2002 : 132)   
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· Banner 
Adalah media iklan dengan ukuran yang bervariasi. Selain 
dengan teknik cetak, pengerjaan media ini juga dapat menggunakan 
teknik sablon. 
· Marchendice 
Yaitu hadiah ekstra yang biasa diberikan kepada audiens 
seperti misalnya kipas, bag, dan lain sebagainya. 
2. Iklan elektronik 
Adalah iklan yang dipasang dengan menggunakan media yang 
berbasis perangkat elektronik. Yang termasuk media elektronik yaitu : 
· Radio 
Iklan radio memiliki karakteristik yang khas, yaitu hanya dapat 
dinikmati melalui audio (suara) saja. Suara dalam iklan radio dapat 
berupa salah satu atau perpaduan dari kata-kata (voice), musik dan 
sound effect. 
· Televisi 
Media televisi merupakan media audio visual yang memiliki 
unsur suara, gerak dan gambar sehingga sangat berpotensi untuk 
menarik perhatian dan impresi. 
Luasnya masyarakat yang dijangkau oleh televisi terkadang 
menyebabkan penyiaran bersifat umum dan menjemukan. Oleh karena 




Internet adalah media yang memiliki cakupan jangkauan global 
sehingga memungkinkan untuk mempromosikan produk pada 
masyarakat dunia. Hanya saja untuk masyarakat Indonesia media ini 
hanya banyak diakses oleh masyarakat dengan tingkat pendidikan 
menengah keatas dan masyarakat yang tinggal di perkotaan. 
 
C. Tinjauan Komunikasi 
1. Pengertian Komunikasi 
Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris communication berasal 
dari bahasa Latin communication, dan bersumber dari kata communis yang 
berarti sama. Sama di sini maksudnya adalah sama makna. (Onong Uchjana, 
2000 : 09) 
Komunikasi adalah proses di mana pemikiran dan pemahaman 
disampaikan antar individu, atau antara organisasi dengan individu. (Terence 
A. Simp, 2003 : 4) 
 Menurut Benard Berelson dan Garry A. Stainer mengartikan 
komunikasi sebagai penyampaian informasi, gagasan, emosi, 
ketrampilan dan sebagainya dengan menggunakan lambang-lambang 
atau kata-kata, gambar, bilangan, grafik dan lain-lain. Kegiatan atau 
proses penyampaiannya biasanya dinamakan komunikasi. (Rosadi 
Roslan, 2005 :17) 
 
Berdasarkan paradigma Laswell, komunikasi meliputi lima unsur 
yaitu: 
a. Komunikator (communicator, source, sender) 
b. Pesan (massage) 
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c. Media (channel) 
d. Komunikan (receiver) 
e. Efek (effect, influence) 
(Onong Uchjana, 2000 : 10)   
2. Proses Komunikasi 
Menurut Onong Uchjana (2000) proses komunikasi terbagi menjadi 
dua tahap yaitu : 
· Proses komunikasi primer 
Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian 
pikiran dan atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan 
menggunakan lambang (symbol) sebagai media. Lambang sebagai media 
primer adalah bahasa, kial, isyarat, gambar, warna dan lain sebagainya 
yang secara langsung mampu menerjemahkan pikiran dan atau perasaan 
komunikator kepada komunikan. 
· Proses komunikasi sekunder 
Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian 
pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau 
sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media 
pertama. Seorang komunikator menggunakan media kedua yang berupa 
surat, telepon, surat kabar, majalah, radio, televisi dan lain sebagainya 
dalam melancarkan komunikasinya karena komunikan sebagai sasaran 
berada di tempat yang relatif jauh atau jumlahnya banyak. 
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Model proses komunikasi oleh Philip Kotler dalam bukunya 
marketing management, berdasarkan paradikma Harold Lasswell 
dijabarkan sebagai berikut : 
a. Sender : Komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang 
atau sejumlah orang. 
b. Encoding : penyandian, yakni proses pengalihan pikiran ke dalam 
bentuk lambang. 
c. Message : Pesan yang merupakan seperangkat lambang bermakna 
yang disampaikan oleh komunikator.   
d. Media : saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari komunikator 
kepada komunikan. 
e. Decoding : Yaitu proses di mana komunikan menetapkan makna pada 
lambang yang disampaikan oleh komunikator kepadanya. 
f. Receiver : Komunikan yang menerima pesan dari komunikator. 
g. Response : Tanggapan, seperangkat reaksi pada komunikan setelah 
menerima pesan. 
h. Feedback, Umpan balik, yakni tanggapan komunikan apabila 
tersampaikan atau disampaikan kepada komunikator. 
i. Noise : gangguan tak terencana yang terjadi dalam proses komunikasi 
sebagai akibat diterimanya pesan lain oleh komunikan yang berbeda 




3. Fungsi Media Komunikasi 
· Menyiarkan informasi (to inform) 
Menyiarkan informasi merupakan fungsi yang pertama dan utama 
dari kegiatan komunikasi, terutama yang menggunakan media. Karena 
setiap orang selalu butuh informasi tentang keadaan atau suatu peristiwa 
yang terjadi pada saat tertentu.   
· Mendidik (to educate) 
Sebagai sarana pendidikan, misalnya surat kabar dan majalah 
memuat tulisan-tulisan yang mengandung pengetahuan sehingga 
menambah pengetahuan pembacanya. 
· Menghibur (to intertain) 
Untuk mengimbangi berita-berita atau informasi yang berat maka 
harus diimbangi dengan penyajian berita yang mengandung human 
interest (minat insani) atau hiburan lain untuk melemaskan ketegangan 
pikiran setelah mendapat berita-berita yang berat. 
· Mempengaruhi (influence) 
Fungsi mempengaruhi paling banyak dipegang oleh iklan. Karena 
periklanan adalah suatu komunikasi massa yang harus dibayar untuk 
menarik kesadaran, mengembangkan sikap, atau mengharapkan adanya 
suatu tindakan yang menguntungkan bagi pengiklan. (Rhenald Khasali, 




4. Media Visual dalam Komunikasi 
Sinyal visual merupakan salah satu pendekatan pemrosesan informasi 
yang berkaitan dengan media. Lambang-lambang naskah atau pesan visual 
pada iklan dapat berwujud dalam berbagai bentuk dan merupakan perpaduan 
unsur naskah atau tulisan pesan, gambar, warna dan komposisi. Pesan visual 
ini bertujuan untuk membangkitkan impuls-impuls pada otak melalui indra 
penglihatan, agar orang yang melihatnya akan memilah-milah, serta 
melakukan aksi sesuai dengan tujuan penyampaian pesan tersebut. 
Media visual dianggap paling murah dan mudah dalam pembuatannya 
karena media ini tidak memerlukan proses yang rumit. Dalam kegiatan 
komunikasi, media visual memiliki beberapa kelemahan yaitu media ini hanya 
bisa dinikmati oleh orang dengan penglihatan normal (tidak buta). 
Dari pengertian-pengertian di atas maka dapat disimpulkan bahwa 
media komunikasi visual memiliki makna sebagai suatu proses penyampaian 
pesan dan gagasan secara visual dengan mengelola elemen-elemen grafis yang 
berupa bentuk, gambar, tatanan huruf, serta komposisi warna serta layout 
sehingga gagasan bisa diterima oleh orang atau kelompok yang menjadi 
sasaran penerima pesan. 
 
D. Tinjauan Umum Pariwisata 
Sektor pariwisata merupakan salah satu sektor pembangunan bidang 
ekonomi. Kegiatan pariwisata mampu memberi kontribusi yang cukup besar 
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terhadap perekonomian. Oleh karena itu, kegiatan pariwisata perlu diupayakan 
secara optimal. 
1. Pengertian pariwisata 
Istilah pariwisata berhubungan erat dengan pengertian perjalanan 
wisata, yaitu sebagai suatu perubahan tempat tinggal sementara seseorang 
di luar tempat tinggalnya karena suatu alasan dan bukan untuk melakukan 
kegiatan yang menghasilkan upah. Perjalanan wisata merupakan suatu 
perjalanan dengan tujuan antara lain untuk mendapatkan kenikamatan dan 
memenuhi hasrat ingin mengetahui sesuatu. (Gamal Suwanto : 2004 : 3) 
 
Menurut UU No. 9 tahun 1990, wisata adalah kegiatan perjalanan atau 
sebagian dari kegiatan tersebut yang dilakukan secara sukarela serta bersifat 
sementara untuk menikmati objek dan daya tarik wisata. ( Nyoman S. Pendit, 
2002 : 14 ) 
Motivasi yang mendorong wisatawan untuk mengadakan perjalanan 
wisata adalah sebagai berikut : 
a. dorongan kebutuhan untuk berlibur dan berekreasi, 
b. dorongan kebutuhan pendidikan dan penelitian, 
c. dorongan kebutuhan keagamaan, 
d. dorongan kebutuhan kesehatan, 
e. dorongan atas minat terhadap kebudayaan dan kesenian,  
f. dorongan kepentingan keamanan, 
g. dorongan kepentingan hubungan keluarga, 





2. Produk wisata 
Produk wisata adalah barang-barang persediaan pariwisata yang 
disediakan oleh kelompok industri pariwisata sebagai kebutuhan yang 
dikehendaki wisatawan. ( Nyoman S. Pendit, 2002 : 20 ) 
Produk wisata merupakan rangkaian dari berbagai jasa yang saling 
terkait, yaitu jasa yang dihasilkan berbagai perusahaan ( segi ekonomi ), jasa, 
masyarakat ( segi sosial/psikologis ), dan jasa alam. 
· Jasa yang disediakan perusahaan antara lain jasa angkutan, penginapan, 
pelayanan makan minum, jasa tour dan sebagainya. 
· Jasa yang disediakan masyarakat dan pemerintah antara lain berbagai 
prasarana utilitas umum, kemudahan, keramahan, adat istiadat, seni 
budaya dan sebagainya. 
· Jasa yang disediakan alam antara lain pemandangan alam, pegunungan, 
pantai, goa, taman laut dan sebagainya. 
Jadi pada hakekatnya definisi produk wisata adalah keseluruhan 
pelayanan yang diperoleh dan dirasakan atau dinikmati wisatawan semenjak ia 
meninggalkan tempat tinggalnya sampai ke daerah tujuan wisata yang telah 
dipilihnya dan kembali ke rumah di mana ia berangkat semula. (Gamal 
Suwantoro, SH., 2004 : 48-49) 
Ada dua macam produk wisata yaitu sebagai berikut : 
a. Produk wisata kategori subyek sentra 
Yaitu usaha yang bergerak memotivasi orang agar merasa tertarik 
untuk mengadakan perjalanan serta memberi kesempatan kepada mereka 
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untuk menikmati perjalanan. Yang termasuk ke dalam kategori subyek 
sentra antara lain usaha-usaha yang berkaitan dengan promosi, perbankan 
dan asuransi. 
b. Produk wisata kategori obyek sentra  
Yaitu usaha yang kegiatanya diperuntukkan bagi dan tergantung 
pada perkembangan kepariwisataan itu sendiri, antara lain usaha 
akomodasi, angkutan, souvenir, tempat rekreasi dan lembaga yang 
mengurusi obyek wisata. 
Ciri-ciri produk wisata : 
· Hasil atau produk wisata tidak dapat dipindahkan. Namun konsumen yang 
harus dibawa ke tempat di mana produk itu dihasilkan. 
· Produk dan konsumsi terjadi pada tempat dan saat yang sama. Tanpa 
adanya konsumen yang membeli produk/jasa maka tidak akan terjadi 
produksi. 
· Produk wisata tidak menggunakan standar ukuran fisik tetapi 
menggunakan standar pelayanan yang didasarkan pada suatu kriteria 
tertentu. 
· Konsumen tidak dapat mencicipi atau mencoba dan mengetahui atau 
menguji coba contoh produksi sebelumnya. 
· Produk wisata banyak tergantung pada tenaga manusia dan hanya sedikit 
yang menggunakan mesin. 
· Produk wisata merupakan usaha yang mengandung risiko besar. 
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Jadi dapat disimpulkan bahwa citra wisata dan kesan (image) 
perjalanan seorang wisatawan di suatu daerah tergantung pada produk wisata 
yang tersedia. Citra yang baik dari suatu produk wisata akan mendorong 
berkembangnya usaha pariwisata.  
3. Promosi Sebagai Sarana Pemasaran Produk wisata 
Pasar pariwisata secara keseluruhan terlalu luas dan beraneka ragam 
kebutuhannya yang dapat dipuaskan oleh suatu daerah dengan produk wisata 
tertentu. Oleh karena itu diperlikan suatu sasaran (target) strategi pemasaran 
yang didasarkan pada segmentasi pasar. 
Penawaran dalam pariwisata menunjukkan khasanah atraksi wisata 
alamiah dan buatan manusia, jasa-jasa maupun barang-barang yang kira-kira 
akan menarik orang untuk mengunjungi negara tertentu. (Salah Wahab, Ph.D, 
1988 : 108) 
Promosi pariwisata memegang peranan dalam mengemban dan 
mengembangkan peradaban manusia dengan menonjolkan aspek moral, 
kultural, sosial, etika, edukasi dan psikologi yang dimiliki suatu bangsa. 
(Nyoman S. Pendit, 2002 : 267) 
Tujuan promosi pariwisata adalah untuk menumbuhkan dan 
mengembangkan partisipasi masyarakat dalam kegiatan kepariwisataan bagi 
suatu daerah tujuan wisata yang dijadikan obyek kunjungan. 
Seperti halnya kegiatan promosi pada umumnya, kegiatan promosi 
pariwisata juga dapat dilakukan dengan bauran promosi atau promotion mix 
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yang meliputi kegiatan periklanan (advertisement), promosi dagang (sales 
promotions), publisitas (publicity) dan penjualan pribadi (personal selling). 
4. Agrowisata sebagai obyek pariwisata 
Berdasarkan Surat Keputusan (SK) bersama menparpostel dan 
Menteri Pertanian No.KM.47/PW.DOW/MPPT-89 dan 
No.204/KPTS/HK/050/4/1989, Agrowisata sebagai bagian dari obyek 
wisata diartikan sebagai suatu bentuk kegiatan yang memanfaatkan 
usaha agro sebagai obyek wisata dengan tujuan untuk memperluas 
pengetahuan, pengalaman rekreasi dan hubungan usaha di bidang 
pertanian. (Ir. Moh. Reza, MS & Ir. Lisdianan Fachruddin, 1996 : 5) 
 
Wisata pertanian (agrowisata) adalah pengorganisasian perjalanan 
yang dilakukan ke proyek-proyek pertanian, perkebunan, ladang pembibitan 
dan sebagainya di mana wisatawan rombangan dapat mengadakan kunjungan 
dan peninjauan untuk tujuan studi maupun melihat-lihat keliling sambil 
menikmati segarnya tanaman beraneka warna dan suburnya pembibitan 
berbagai jenis sayuran dan palawija di sekitar perkebuanan yang dikunjungi. 
(Rai Utama, http//www/Artiker pariwisata_Tourism.htm) 
Agrowisata dapat dikelompokkan ke dalam wisata ekologi (eco-
tourism), yaitu kegiatan perjalanan wisata dengan tidak merusak atau 
mencemari alam dengan tujuan untuk mengagumi dan menikmati keindahan 
alam, hewan atau tumbuhan liar di lingkungan alaminya serta sebagai sarana 
pendidikan (Deptan, 2005) 
Ruang lingkup dan potensi agrowisata yang dapat dikembangkan 




a. Kebun Raya 
Kebun raya merupakan tempat yang dibuat dan dipelihara 
sedemikian rupa sehingga berfungsi sebagai kebun botani untuk 
kepentingan ilmiah dan pelestarian. 
Obyek wisata kebun raya memiliki kekayaan berupa tanaman yang 
berasal dari berbagai spesies. Daya tarik yanga dapat dinikmati wisatawan 
mencakup kekayaan flora, keindahan pemandangan dan kesegaran udara 
yang bisa memberikan rasa nyaman. 
b. Agrowisata Perkebunan 
Kegiatan usaha perkebuanan meliputi perkebunan tanaman keras 
dan tanaman lainnya yang dilakukan oleh perkebunan besar swasta, 
nasional ataupun asing, BUMN dan perkebunan rakyat. 
Daya tarik perkebunan sebagai sumber daya wisata antara lain : 
- daya tarik historis dari perkebunan yang sudah diusahakan sejak lama; 
- lokasi beberapa wilayah perkebunan yang berada di pegunungan 
memberikan pemandangan indah dan hawa yang segar. 
- Cara-cara tradisional dalam pola tanam, pemeliharaan dan prosesnya, 
serta 
- Perkembangan teknik pengelolaan yang ada. 
c. Tanaman Pangan dan Hortikultura 
Kegiatan wisata tanaman pangan dan hortikultura yang meliputi 
usaha tanaman padi dan palawija serta hortikultura yakni bunga, buah, 
sayur dan jamu-jamuan, segala proses kegiatan mulai dari prapanen, 
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pascapanen berupa pengolahan sampai kegiatan pemasaran dapat dijadikan 
obyek agrowisata yang menarik. 
d. Agrowisata Buah 
Agrowisata buah ada yang dikelola oleh sebuah perusahaan ada 
pula yang merupakan kumpulan kebun buah milik petani yang 
dikoordinasi pengelolanya sebagai obyek agrowisata. 
Ditempat wisata ini biasanya ditanam berbagai jenis buah dari 
berbagai varietas selain itu juga disajikan cara-cara bertanam buah seperti 
teknik tambulampot (tanaman buah dalam pot), penanaman dengan sistem 
hidroponik dan teknik lain. 
Selain itu pengunjung juga diperbolehkan memanen buah secara 
langsung dari pohonya. Dengan sistem ini pengunjung dapat memperoleh 
buah yang benar-benar segar. Di pihak lain, pengelola lebih mudah 
memasarkan hasil produksinya.   
e. Agrowisata Perikanan 
Beberapa potensi sektor perikanan yang dapat dijadikan obyek 
wisata adalah : 
- Budi daya perikanan (tambak) 
- Tempat pemancingan  
- oceanarium (sea world) 




f. Agrowisata Peternakan 
Semua kegiatan peternakan mulai dari bibit yang unggul, 
perawatan, dan hasil usaha peternakan dapat dijadikan obyek yang dapat 
menarik minat pengunjung baik untuk sekedar ingin tahu ataupun untuk 
penelitian. 
Sedangkan sarana dan fasilitas yang dibutuhkan agrowisata sebagai 
salah satu obyek wisata agar mempermudah wisatawan untuk melengkapi 
kebutuhan akan infrastruktur adalah : 
1. Jalan menuju lokasi, merupakan akses vital untuk mendukung 
kelancaran arus wisatawan. 
2. Pintu gerbang, merupakan pintu utama keluar masuknya wisatawan ke 
area agrowisata serta batas hukum peraturan pada area agrowisata. 
3. Pusat informasi, merupakan tempat untuk mendapatkan berbagai 
informasi mengenai agrowisata. 
4. Tempat parkir, merupakan area untuk keamanan kendaraan 
pengunjung dan merupakan fasilitas yang seharusnya ada di setiap area 
tempat wisata. 
5. Papan Informasi, adalah sarana mendapat informasi berupa papan 
pengumuman. 
6. Jalan dalam kawasan agrowisata guna mempermudah wisatawan untuk 
berpindah dari satu lokasi ke lokasi lain. 
7. Shelter, merupakan fasilitas berupa bangunan tanpa dinding untuk 
tempat istirahat sementara dan berteduh saat hujan. 
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8. Pesanggrahan/pondok wisata, fasilitas yang diperuntukkan bagi 
wisatawan yang ingin bermalam. 
9. Sarana penelitian 
10. Toilet 
11. Tempat ibadah 
12. Tempat sampah, untuk menjaga sanitasi dan kebersihan lingkungan 
agrowisata. 
13. Menara pandang dibutuhkan apabila area agrowisata sangat luas. 
5. Manfaat Agrowisata 
Adapun manfaat yang didapat dari agrowisata adalah 
a. Dapat meningkatkan konservasi lingkungan 
Pengembangan dan pengelolaan agrowisata yang obyeknya benar-
benar menyatu dengan lingkungan alamnya harus memperhatikan 
kelestarian lingkungan. Nilai-nilai konservasi yang ditekankan pada 
keseimbangan ekosistem yang ada menjadi salah satu tujuan pengelolaan 
agrowisata. 
b. Meningkatkan nilai estetika dan keindaha alam 
Setiap obyek agrowisata tentu memiliki daya tarik estetika 
tersendiri selain itu dalam pengembangannya diperlukan perancangan tata 
letak, arsitektur bangunan dan lanskap yang tepat agar unsur-unsur 




c. Memberi nilai rekreasi 
Rekreasi di tempat yang indah dan nyaman memiliki nilai 
kepuasan tersendiri. Sebagai salah satu obyek pariwisata, pengelolaan 
agrowisata perlu merencanakan pengembanganya secara matang misalnya 
paket acara yang menghibur dan tidak membahayakan pengunjung serta 
tidak membahayakan kelestarian alam dan juga kelengkapan fasilitas dan 
infrastruktur pendukung lainnya. 
d. Meningkatkan kegiatan ilmiah dan pengembangan pengetahuan 
Pengelolaan dan peningkatan kualitas agrowisata antara lain 
membina hubungan dengan lembaga-lembaga penelitian dan pendidikan. 
Selain itu setiap pengunjung dapat melakukan penelitian dan melakukan 
praktek percobaan sehingga selain mendapat hiburan para pengunjung 
juga mendapat pengalaman dan ilmu pengetahuan. 
e. Mendapatkan keuntungan ekonomi 
Keuntungan ekonomi yang akan didapat adalah sebagai berikut : 
1) Bagi daerah dan masyarakat sekitar 
- Membuka lapangan pekerjaan baik sektor formal seperti peluang 
bekerja di agrowisata serta sektor informal semisal unit-unit usaha 
kecil yang bersifat sebagai pendukung dan tidak berkaitan dengan 
pengelolaan agrowisata. Usaha informal tersebut seperti jasa 




- Meningkatkan pendapatan masyarakat 
Adanya kawasan agrowisata di suatu wilayah membuka peluang 
bagi masyarakat untuk memperoleh tambahan pendapatan dari 
pekerjaan baik secara formal maupun informal. 
- Meningkatkan popularitas daerah 
Semakin banyak orang yang berkunjung ke obyek agrowisata di 
suatu daerah, semakin besar peluang daerah tersebut untuk dikenal 
masyarakat luas. 
- Meningkatkan produksi 
Dengan banyaknya arus wisatawan, produksi yang dihasilkan 
mudah untuk dipasarkan. Kemudahan pemasaran produksi akan 
mendorong petani untuk memperluas usahanya guna meningkatkan 
produksi. 
2) Bagi obyek wisata  
Obyek yang sejak semula direncanakan sebagai agrowisata 
biasanya memiliki berbagai sumber pemasukan misalnya pemasukan 
dari bea masuk sebagai kompensasi yang harus dikeluarkan 
pengunjung atas keindahan dan kenyamanan suasana yang dinikmati, 
pemasukan dari penjualan hasil produksi dan pemasukan dari fasilitas 
lain yang disediakan. 
Selain itu adanya agrowisata bertujuan untuk memperluas 
pengetahuan, pengalaman rekreasi dan hubungan usaha di bidang 
pertanian. Melalui pengembangan agrowisata yang menonjolkan 
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budaya lokal dalam memanfaatkan lahan, kita bisa meningkatkan 
pendapatan petani sambil melestarikan sumber daya lahan, serta 
memelihara budaya maupun teknologi lokal (indigenous knowledge) 
yang umumnya telah sesuai dengan kondisi lingkungan. 
Usaha agrowisata bersifat jangka panjang dan hampir tidak 
mungkin sebagai usaha jangka pendek. Untuk itu segala usaha perlu 
dilakukan dalam prespektif jangka panjang. Sekali 
konsumen/wisatawan mendapatkan kesan buruknya kondisi sumber 
daya wisata dan lingkungan, dapat berdampak jangka panjang untuk 
mengembalikannya. Dapat dikemukakan bahwa agrowisata merupakan 
usaha agrobisnis yang membutuhkan keharmonisan semua aspek 
lingkungan alaminya.  
 
E. Tinjauan Merek 
1. Pengertian Merek (Brand) 
Menurut UU Merek No. 15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1, merek adalah 
tanda yang berupa gambar, nama, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna 
atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan 
digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa. (Fandy Tjiptono, 
2005 : 2) 
De Chernatony & Segal-Horn (2003) mendefinisikan merek sebagai 
mata rantai antara aktivitas pemasaran perusahaan dan persepsi konsumen 
terhadap unsur-unsur fungsional dan emosional dalam pengalaman mereka 
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dengan produk tertentu dan cara produk tersebut dipresentasikan kepada 
mereka. 
Sementara dalam holistic view atau inclusive approach, merek 
diartikan sebagai janji berupa serangkaian atribut rasional dan emosional yang 
dibeli konsumen dan memberi kepuasan pelanggan. 
Sebuah merek adalah rancangan unik perusahaan atau merek 
dagang (trade mark), yang membedakan penawarannya dari kategori 
produk pendatang lain. Banyak eksekutif pemasar menganggap 
penamaan merek sebagai salah satu aspek manajemen pemasaran yang 
paling penting. (Terence A. Simp, 2003 : 298) 
 
Menurut UU merek No 15 tahun 2001, ada beberapa ketentuan pokok 
menyangkut praktek branding di Indoneia. Antara lain berkaitan dengan 
pengertian merek dagang dan merek jasa. Pasal 1 ayat 2, merek dagang adalah 
merek yang digunakan pada barang yang diperdagangkan oleh seseorang atau 
beberapa orang secara bersama-sama atau badan hukum untuk membedakan 
dengan barang-barang sejenis lainnya. Pasal 1 ayat 2, merek jasa adalah merek 
yang digunakan pada jasa yang diperdagangkan seseorang atau beberapa 
orang secara bersama-sama atau badan hukum untuk membedakan dengan 
jasa-jasa sejenis lainnya. 
Profesor Brand marketing dari University of Birmingham, Lislie de 
Chernatony mengidentifikasikan setidaknya ada 14 interpretasi terhadap 
merek, yang dikelompokkannya menjadi tiga kategori yaitu sebagai berikut : 
a. Prespektif Input (branding dipandang sebagai cara para manajer 
mengalokasikan sumber dayanya dalam rangka meyakinkan konsumen) 
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1. Merek sebagai logo : merek didefinisikan sebagai “nama, istilah, 
tanda, simbol atau desain, atau kombinasi diantaranya, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari suatu 
penjual atau sekelompok penjual dan membedakannya dari barang dan 
jasa sejenis lainnya” (definisi American Marketing Association) 
(Philip Kotler, 2004 : 407) Definisi ini menekankan peranan merek 
sebagai identifier dan deferentiator. 
2. Merek sebagai instrument hukum : merek mencerminkan hak 
kepemilikan yang dilindungi secara hukum. 
3. Merek sebagai perusahaan : merek mempresentasikan perusahaan, di 
mana nilai-nilai korporat diperluas ke berbagai macam kategori 
produk. 
4. Merek sebagai shorthand, merek memfasilitasi dan mengakselerasi 
pemrosesan informasi konsumen. 
5. Merek sebagai penekan resiko (risk reducer) : merek menekan persepsi 
konsumen terhadap resiko (misalnya resiko kinerja, risiko finansial, 
risiko waktu, risiko sosial, dan resiko psikologis) 
6. Merek sebagai positioning : merek diinterpretasikan sebagai wahana 
yang memungkinkan pemiliknya untuk mengasosiasikan 
penawarannya dengan manfaat fungsional tertentu yang penting bisa 
dikenali dan dinilai penting oleh para konsumen. 
7. Merek sebagai kepribadian : merek memiliki nilai-nilai emosional atau 
kepribadaian yang bisa sesuai dengan citra diri konsumen (baik citra 
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aktual, citra aspirasional maupun citra situasional). Jenifer Aker 
mengidentifikasikan lima dimensi kepribadian merek : sincerity, 
excitement, competence, shopistication, dan rudgedness. 
8. merek sebagai serangkaian nilai : merek memiliki serangkaian nilai 
yang mempengaruhi pilihan merek. Nilai-nilai tersebut kemudian 
diterjemahkan ke dalam beraneka ragam produk. 
9. Merek sebagai visi : merek merupakan visi para manajer senior dalam 
rangka membuat dunia ini semakin baik. Dengan kata lain, merek 
mencerminkan apa yang ingin diwujudkan dan ditawarkan oleh para 
manajer senior pada masyarakat luas. 
10. Merek sebagai penambahan nilai : merek merupakan manfaat ekstra 
(fungsional dan emosional) yang ditambahkan pada produk atau jasa 
inti dan dipandang bernilai oleh konsumen. 
11. Merek sebagai identitas : merek memberikan makna pada produk dan 
menentukan identitasnya, baik dalam hal ruang maupun waktu.  
b. Prespektif Output (interpretasi dan pertimbangan konsumen terhadap 
kemampuan merek memberikan nilai tambah bagi mereka) 
12. Merek sebagai citra : merek merupakan serangkaian asosiasi yang 
dipersepsikan oleh individu sepanjang waktu, sebagai hasil 
pengalaman langsung maupun tidak langsung atas sebuah merek. 
13. Merek sebagai relasi : oleh karena merek bisa dipersonifikasikan, 
maka para pelanggan bisa menjalin relasi dengannya. Merek 
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membantu pelanggan melegitimasi pandangan atau pikirannya 
terhadap dirinya sendiri. 
c. Prespektif waktu (menekankan branding sebagai proses yang berlangsung 
terus menerus) 
14. Merek sebagai evolving antity : merek tumbuh seiring perubahan 
permintaan pelanggan dan persaingan. Akan tetapi, yang berubah 
adalah peripheral values, sementara core values jarang berubah. 
(fandy Tjiptono, 2005 :9)  
Menurut Terence A. Simp nama merek yang bagus harus memenuhi 
syarat-syarat berikut : 
· Membedakan merek dari penawaran-penawaran kompetitif 
· Menggembarkan merek dan atribut/manfaatnya 
· Mencapai kecocokan dengan citra merek yang diinginkan dan desain atau 
kemasan produk 
· Dapat dikenang, mudah diucapkan, dan dieja. 
Menurut Kotler pemilihan merek yang efektif harus memenuhi 
sejumlah kriteria, diantaranya : 
a. mencerminkan manfaat dan kualitas produk 
b. mudah diucapkan, dikenal dan diingat 
c. bersifat unik 
d. mudah diterjemahkan ke dalam berbagai bahasa lain 
e. memungkinkan perlindungan hukum dan regristrasi merek. 
(fandy Tjiptono, 2005 : 11) 
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Kaitanya dengan merek (brand), branding merupakan suatu proses 
pembentukan dan pemeliharaan serangkaian atribut dan nilai-nilai produk 
yang saling berhubungan secara logis, tepat, khusus, dapat dilindungi serta 
dapat menarik konsumen. (Dick Syamsurizal, 1992 : 15) 
Branding adalah upaya menjamin klien bahwa dengan segala kualitas 
yang membuat sebuah produk unik, kepuasan sang klien pasti tercapai. (Illo 
Djeer, majalah B&B, September 2005 :13) 
Ada beberapa unsur penting dari branding yang satu sama lain saling 
berkaitan, yaitu :  
a. Merek (Brand) adalah kombinasi nama, kata, symbol, atau desain yang 
menjadi ciri khas sebuah produk yang membedakannya dari produk-
produk saingan. 
b.  Nama merek (Brand name) adalah tanda pengenal produk yang 
membedakannya dari produk lain. Nama merek bisa terdiri atas sebuah 
kata, huruf atau sekelompok kata maupun huruf. 
c.  Tanda merek (Brand mark) adalah bagian dari merek yang dapat dikenali 
tetapi tidak dapat diucapkan. 
d.  Merek dagang (Trade mark) adalah identitas pembuat (produsen) produk 
dalam bentuk tulisan nama, tanda, atau logo 
e. Hak cipta (Copyright) adalah undang-undang yang melindungi hak yang 
dimiliki pengarang teks tulisan, pengarang musik/lagu, pengerjaan 
dramatik maupun artistik lainnya. 
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f. Desain (Design) adalah elemen visual yang dikembangakan dengan dalih 
tertentu dan diolah sesuai dengan keperluan pengiklan atau pengemasan. 
2. Manfaat Merek 
Menurut Keller manfaat merek bagi produsen adalah : 
a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan 
produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian sediaan dan 
pencatatan akuntansi. 
b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. Nama 
merek bisa diproteksi melalui merek dagang terdaftar (registered 
trademark), proses pemanufakturan melalui hak paten, kemasan bisa 
diproteksi melalui hak cipta (copyrights) dan desain. Hak-hak properti 
intelektual tersebut memberikan jaminan bahwa perusahaan dapat 
berinvestasi dengan aman dalam merek yang dikembangkan dan meraup 
manfaat dari aset yang bernilai itu. 
c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka 
dapat dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 
Loyalitas seperti ini menghasilkan predictability dan security permintaan 
bagi perusahaan lain untuk memasuki pasar. 
d. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk 
dari pesaing. 
e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 
loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen. 
f. Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa datang. 
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Berdasarkan fungsinya, manfaat merek bagi konsumen menurut 
Kapferer adalah : 
1. Fungsi identitas bermanfaat agar bisa dilihat dengan jelas; memberikan 
makna bagi produk, gampang mengidentifikasi produk yang dibutuhkan 
atau dicari. 
2. Fungsi praktikalitas bermanfaat untuk memfasilitasi penghematan waktu 
dan energi melalui pembelian ulang identik dan loyalitas. 
3. Fungsi jaminan untuk memberi jaminan bagi konsumen bahwa mereka 
bisa mendapatkan kualitas yang sama sekalipun pembelian dilakukan di 
waktu dan di tempat berbeda. 
4. Fungsi optimisasi bermanfaat untuk memberi kepastian bahwa konsumen 
dapt membeli alternatif terbaik dalam kategori produk tertentu dan pilihan 
terbaik untuk tujuan spesifik. 
5. Fungsi karakterisasi untuk mendapatkan konfirmasi mengenai citra diri 
konsumen atau citra yang ditampilkannya kepada orang lain. 
6. Fungsi kontinuitas agar kepuasan terwujud melalui familiaritas dari 
intimasi dengan merek yang telah digunakan atau dikonsumsi pelanggan 
selama bertahun-tahun. 
7. Fungsi hedonistic bermanfaat untuk kepuasan terkait dengan daya tarik 
merek, logo, dan komunikasinya. 
8. Fungsi etis untuk kepuasan berkaitan dengan perilaku bertanggung jawab 
merek bersangkutan dalam hubungannya dengan masyarakat. 
(Fandy Tjiptono, 2005 : ) 
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Sebuah merek lebih dari sekedar produk karenan produk adalah 
sesuatu yang diproduksi oleh produsen sedangkan merek adalah sesuatu yang 
dibeli oleh konsumen. 
Merek adalah produk yang mampu memberikan dimensi 
tambahan yang secara unik membedakannya dari produk-produk lain 
yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan serupa. Memiliki merek 
kuat merupakan aspek vital bagi setiap perusahaan, karena keunggulan 
yang bisa didapat beraneka ragam, mulai dari persepsi kualitas yang 
lebih bagus dan loyalitas merek yang lebih besar sehingga margin laba 
lebih besar dan peluang tambahan buat perluasan merek (brand 
extension). (Fandy Tjiptono,2005 : 45) 
 
Suatu merek yang berhasil adalah yang dapat memotivasi konsumen 





















A. Identifikasi Amanah Farm 
1. Sejarah Perkembangan Agrowisata Amanah 
Berawal dari hobi memelihara ikan , pada tahun 1986 H. R. Sri Pomo 
membuat kolam perikanan di desa Srandon Karangpandan Kabupaten 
Karanganyar. Seiring berjalan waktu hasil perikanannya melimpah sehingga 
Sri Pomo memutuskan membuka wisata pemancingan. Karena sering tinggal 
di Srandon istri R, Sri Pomo yaitu Hj. Fidyah mengembangkan usaha bakery 
yang telah dirintisnya di Jakarta. 
Karena usaha bakery dan perikanannya berkembang cukup pesat R. Sri 
Pomo kemudian mengembangkan usahanya dan membangun area agrowisata 
di tanah seluas 3,8 ha. Dan mulai melengkapinya dengan fasilitas dan 
infrastruktur yang memadai. Bahkan dibangun pula area Outbond.  
Nama Amanah sendiri diambil dari nama usaha bakery Hj. Fidyah 
yang dalam bahasa Arab berarti dapat dipercaya. Dan Pada bulan Agustus 
2001 Agrowisata Amanah resmi dibuka sebagai tempat tujuan wisata. 
Sampai saat ini Amanah telah membuktikan diri bahwa keberadaanya 
tetap menjadi kepercayaan masyarakat, hal ini terbukti dari tetap eksisnya 
usaha yang dijalankan bahkan saat ini Amanah memiliki karyawan sebanyak 
70 orang, dengan omset penjualan produk wisata mencapai Rp. 15.000.000; 
sampai dengan Rp. 20.000.000; per minggu. 
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2. Profil Perusahaan 
Secara singkat profil Agrowisata Amanah dapat dijelaskan sebagai berikut : 
Media Data Amanah Farm 
Nama Perusahaan Amanah Farm / Agrowisata Amanah 
Luas area 3,8 hektar 
Alamat Jl. Raya Tawangmangu Km 34,3 Srandon, Karang, 
Karangpandan, Karanganyar 
No. Telp 0271-7076072 
Contact Person Rina Sri Pomo, M.Sc. / Sri Wahyuni, S.Pd.  
Jabatan Tim Manajemen 
Bidang bisnis Usaha wisata Agro, lesehan, outbond dan bakery 
Deskripsi Perusahaan Amanah Farm adalah sebuah usaha pariwisata agro 
yang menangani usaha perikanan, peternakan, 
pertanian, perkebuanan, bakery, lesahan, 
penginapan dan outbond dengan mengedepankan 
kebersihan, keramahan lingkungan serta pelayanan 
yang baik guna kenyamanan pengunjung. 
Amanah Farm juga merupakan tempat wisata yang 
memiliki manfaat ganda yaitu rekreasi dan 
ketrampilan. Hal itulah yang menempatkan 




3. Struktur Organisasi 
Dalam sebuah perusahaan, struktur organisasi sangat penting karena 
dengan adanya koordinasi dari masing-masing bagian akan mempermudah 
proses produksi, distribusi serta pemasaran produk. 
Amanah memiliki struktur organisasi dan job description yang jelas 
dan simple, sehingga tanggung jawab yang dipegang oleh masing-masing 
karyawan tidak saling berbenturan. Secara rinci struktur organisasi Amanah 
Farm adalah sebagai berikut : 
a. Pimpinan 
Adalah pemilik perusahaan yang menanamkan modalnya untuk 
membangun Agrowisata Amanah. Pimpinan merupakan kuasa tertinggi 
perusahaan. Adapun yang menjadi pimpinan Agrowisata Amanah adalah 
H. Abd. Sri Pomo. 
b. Tim Manajemen 
Tim manajemen bertugas untuk menangani secara penuh soal 
pengelolaan dan bertanggung jawab langsung pada pimpinan. Tim 
manajemen juga bertugas mengawasi dan mengembangkan kualitas 
perusahaan. Selain itu ada beberapa tugas lain, diantaranya adalah :  
1. Menjaga hubungan dengan wisatawan dan pihak-pihak lain. 
2. Mencatat jadwal wisatawan rombongan. 
3. Menangani masalah promosi. 
4. Menjalin kerjasama dengan pihak lain. 
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Tim manajemen Amanah Farm terdiri dari dua orang yaitu Rina Sri 
Pomo, M.Sc. dan Sri Wahyuni, S.Pd. keduanya berkedudukan seimbang 
dan memiliki tugas yang sama. 
c. Kepala Devisi 
Kepala Devisi bertugas mengatur operasional lapangan dan 
bertanggung jawab pada tim manajemen. Selain itu Kepala Devisi juga 
bertugas mengawasi kualitas setiap produk wisata. 
Kepala Devisi Agrowisata Amanah berjumlah 6 orang yang 
masing-masing mengepalai bidang produksi perikanan dan pemancingan, 
pertanian dan perkebunan, lesehan, peternakan, bakery dan kegiatan 
outbond. 
d. Staff ( Karyawan) 
Karyawan bertugas secara langsung di lapangan, mengelola 
pengerjaan di masing-masing devisi, bertanggung jawab terhadap 
pelayanan pengunjung serta menjaga dan membersihkan area wisata. 

























4. Produk Wisata dan Fasilitas Amanah Farm 
a. Produk wiasata Amanah Farm 
1) Bakery 
Amanah Bakery merupakan area pembuatan aneka tawar, cake, 
roti manis, keset, bolu kukus, keringan, mandarin tart dan lain 
sebagainya. Selain itu ada juga produk special Amanah bakery yaitu 
pisang molen keju dan tawar cake. 
Produk bakery tidak hanya dipasarkan di area Agrowisata  saja, 
akan tetapi dipasarkan juga ke wilayah Yogyakarta, Solo, Jakarta dan 
wilayah sekitar kabupaten Karanganyar. Selain dipasarkan ke luar 
daerah, Amanah bakery juga melayani pemesanan roti untuk acara-
acara keluarga dan sebagainya. 
2) Perikanan dan pemancingan 
Berbagai jenis ikan santapan dibudidayakan oleh agrowisata 
Amanah guna mencukupi kebutuhan sajian di Lesehan Amanah serta 
untuk sarana pemancingan. Kolam-kolam besar dibangun di area 
lesehan. 
3) Pertanian dan perkebunan 
Seperti halnya perikanan, hasil dari produksi pertanian dan 
perkebunan juga digunakan untuk bahan sajian Lesehan Amanah. 
Pertanian dan perkebuanan Amanah diolah dengan sistem pertanian 
organik. Namun selain mengembangkan sistem organik Amanah juga 
 lxv 
mengembangkan sistem Tambulampot dan membangun greenhouse 
untuk kebun bunga. 
4) Peternakan 
Peternakan yang dijalankan Amanah adalah peternakan Ayam 
kampung dan  Sapi. Ada beberapa jenis sapi yang dikembangkan 
antara lain sapi perah, sapi Brahman dan sapi metal yang merupakan 
jenis sapi potong.  
Kondisi peternakan selalu dipantau baik dari segi kebersihan 
kandang dan kesehatan hewan-hewan peliharaannya. 
5) Lesehan 
Lesehan Amanah merupakan serangkaian saung-saung 
peristirahatan yang dibangun di sekitar kolam-kolam perikanan.  
Berbagai menu spesial diolah dari hasil budidaya pertanian, 
peternakan dan bakery Amanah. Selain itu dalam proses 
pengolahannya diawasi oleh ahli tata boga yang telah berpengalaman 
dibidanganya.  
6) Outbond 
Outbond Amanah memiliki berbagai arena permainan 
diantaranya, jembatan tali, movingland di area persawahan, flying fox 
dll. Program outbond tidak hanya ditujukan untuk anak kecil akan 
tetapi ada beberapa pilihan permainan berdasarkan kelompok umur 
dan tujuan permainan. 
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Outbond Amanah menyediakan instruktur permainan yang 
ramah dan berpengalaman membangun motivasi. 
Amanah farm juga memberikan tawaran program paket wisata, 
yaitu : 
· Wisata ilmu untuk playgroup, TK, SD dan SMP yang meliputi 
kegiatan sebagai berikut : 
- memberi makan dan memerah susu sapi 
- memberi makan dan memanen telur ayam 
- menanam dan memanen hasil pertanian dan perkebuanan 
- memberi makan ikan 
-  menangkap ikan di sungai, membersihkan ikan dan membakar 
ikan (program khusus untuk pelajar SLTP) 
- Aktifitas di Amanah bakery ( mengolah roti) 
· Pembangunan SDM untuk instansi dan lembaga terkait. 
 Dalam program paket wisata  setiap peserta akan mendapat 
fasilitas berupa susu segar, roti, kid’s bond untuk anak-anak, makan 
siang serta dalam setiap aktivitas mereka selalu didampingi oleh triner 
(instruktur). 
b. Fasilitas Amanah Farm 
- MCK 
- Masjid 
- Area parkir 
- Penginapan 
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- Sound system 
- Saung lesehan 
- Arena outbond 
- Taman bermain 
- Kolam renang anak 
- Kolam pemancingan 
- Apron dengan kapasitas 200-300 orang 
- Jalan di dalam area wisata yang nyaman 
c. Promosi yang pernah dilakukan 
Kegiatan Promosi yang pernah dilakukan oleh Agrowiasata 
Amanah adalah penyebaran brosur di jalan raya, promosi melalui media 
cetak dan menjadi sponsorsip pada beberapa kegiatan. 
Selain itu pihak Amanah beberapa kali diundang sebagai 
pembicara pada acara seminar tentang agrobisnis dan kewirausahaan yang 
secara tidak langsung juga merupakan kegiatan promosi. 
 
B. Kompetitor 
Sebagai bahan komparasi dari perancangan Strategi Promosi Agrowisata 
Amanah adalah Agrowisata Sondokoro dan Griyo kulo yang merupakan 
kompetitor Agrowisata Amanah dengan pertimbangan bahwa kedua usaha wisata 
tersebut memiliki segmentasi pasar yang sama serta beberapa produk wisata yang 
juga serupa. 
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Selain alasan tersebut di atas, kedua objek wisata ini juga sama-sama 
berada di wilayah Kabupaten Karanganyar yang letaknya berdekatan dengan 
Amanah. Adapun deskripsi masing-masing obyek adalah sebagai berikut. 
1. Agrowisata Sondokoro 
a. Deskripsi Sondokoro 
Agrowisata Sondokoro berlokasi di area pabrik gula PTP. 
Nusantara IX Tasikmadu. Luas area 22 hektar. Agrowisata ini resmi 
dibuka pada tanggal 18 Desember 2005. Nama Sondokoro berasal dari 
nama desa Tasikmadu dan nama pabrik gula Tasikmadu yang dulunya 
bernama Sondokoro. 
Beberapa produk yang ditawarkan Agrowisata Sondokoro adalah 
sebagai berikut : 
1. Paket spoor teboe (kereta tebu) 
Yaitu perjalanan keliling area pabrik dengan menggunakan 
kereta pengangkut tebu. 
2. Paket wisata pendidikan 
· Paket I 
Pada paket ini peserta/wisatawan disuguhi tayangan proses 
pembuatan gula dan leaflet wisata pabrik gula. 
· Paket II 




· Paket komplit 
Selain menikmati fasilitas paket I dan II, wisatawan juga dapat 
menikmati fliying fox, jembatan gantung dan berenang di kolam 
renang. 
3. Paket permainan 
Paket ini menawarkan fasilitas kereta tebu, fliyig fox, jembatan 
gantung dan renang. 
Selain paket-paket tersebut ada beberapa fasilitas lain yang 
terdapat di Agrowisata Sondokoro, antara lain : 
a) Peninggalan Mangkunegara IV 
b) Wisata pabrik gula 
c) Bursa tanaman hias 
d) Aneka souvenir 
e) Perpustakaan 
f) Motor listrik 
g) Kid’s fun 
h) Dunia kreasi 
i) Panjat dinding 
j) Monumen giling 
k) Lapangan tenis 
l) Meeting room 
m) Taman bermain anak 
n) Jalan refleksi 
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o) Griya resto Sondokoro 
p) Sriwidowati garden cafe 
Harga tiket masuk lokasi Rp. 1.000; per orang. Harga tersebut 
belum termasuk tiket setiap wahana permainan yang ada di area 
Agrowisata Sondokoro. 
b.  Profil Agrowisata Sondokoro 
Nama Perusahaan Agrowisata Sondokoro 
Alamat Ngijo, Tasikmadu, Karanganyar 
Telp. / Fax 0271-7009334 
Homepage http ://www.tasikmadoe-sondokoro.com/  
Luas Area 22 ha 
Bidang Bisnis Usaha wisata Agro, restaurant & cafe, arena 
bermain dan pabrik gula 
Deskripsi Agrowisata Sondokoro adalah usaha wisata agro 
dengan objek utama adalah proses pembuatan 
gula dan arena permainan anak dengan jaminan 
asuransi. Selain itu Agrowisata ini dilengkapi 
dengan berbagai fasilitas bagi anak-anak dan 
orang tua. 
Lokasi yang teduh, aman, nyaman, mudah 
dijangkau dengan kendaraan umum, komplit dan 
harga yang terjangkau cocok untuk wisata 
keluarga dan pendidikan. 
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2. Griyo Kulo 
a. Deskripsi Griyo Kulo 
Griyo Kulo adalah usaha wisata dengan konsep Sekolah Alam dan 
seting suasana pedesaan. Tempat ini memang belum dibuka secara resmi, 
akan tetapi produk wisata di griyo Kulo sudah dapat dinikmati oleh 
wisatawan. 
Luas area Griyo Kulo adalah 30 hektar, namun lokasinya tidak 
menjadi satu akan tetapi berpencar. Griyo Kulo menawarkan berbagai 
paket wisata, diantaranya adalah : 
1. Program Pengenalan Lingkungan 
Fasilitas : pemandu, 4-6 permainan motifasi, menanam pohon manfaat, 
minuman dan snack ndeso. 
2. Fun Out Bond 
Untuk TK, SD, SMP dan komunitas 
Fasilitas : Pemandu, lintas alam, 4-8 permainan motifasi, kebun 
manfaat (menanam pohon), minum dan makan snack ndeso, makanan 
dengan tumpeng/hasil panen, dokumentasi audio visual. Peserta di atas 
50 orang akan ditayangkan di  Jogja TV / Cakra TV. 
3. Team Building 
Untuk perusahaan dan komunitas 
Fasilitas : pemandu, motivator/ psikolog, permainan dan lintas alam, 
minuman, snack ndeso, dokumentasi audio visual dan tayangan TV. 
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4. Membuka Cakrawala 
Untuk perusahaan atau keluarga 
Fasilitas : pemandu, lintas alam, nara sumber kegiatan, psikolog, 
makan, minum snack ndeso serta dokumentasi dan tayangan TV. 
5. Ngenger 
Selama 24 jam untuk sekolah, full fasilitas, peserta di atas 30 orang 
akan ditayangakan di Jogja TV / Cakra TV. 
6. Home Stay 
Dengan nuansa pedesaan tanpa penerangan listrik dan bangunan serta 
perabot yang serba kayu / bambu. 
Fasilitas lainnya adalah konsultasi potensi anak, menanam pohon, 
tampil pada satu episode sekolah alam on TV sebagai presenter dan 
ditayangkan di Jogja TV atau TV Komunitas di kota peserta, serta dapat 
membintangi Iklan Layanan Masyarakat dan atau filler lingkungan. 
Sekolah alam Griyo Kulo juga menetapkan peraturan yang cukup 
ketat yaitu : 
Peserta sekolah alam akan gugur apabila : 
1. Merusak Lingkungan 
2. Mengkonsumsi narkoba 
b. Profil Griyo Kulo 
Nama Perusahaan Griyo Kulo 
Alamat Kalisamin, Jl. Raya Tawangmangu, Karanganyar 
Kontak Person Muhammad Boy Rifa’i 
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Nama Perusahaan Griyo Kulo 
Jabatan  Owner 
Telp.  0888294235 / 08121543603 
Homepage www.griyokulo.com / www.griyokulo.tv 
Luas Area 30 ha 
Bidang Bisnis Sekolah alam, outbond, homestay 
Deskripsi Griyo kulo adalah usaha wisata dengan konsep 
sekolah alam dengan seting pedesaan (ndeso) 
tanpa sentuhan yang berbau modern. 
Selain sekolah alam dan homestay, griyo kulo 
juga memiliki paket-paket wisata yang dapat 
dipilih oleh wisatawan. Paket-paket tersebut 
diantaranya semi adventure yang telah memiliki 
jaminan asuransi. Serta beberapa program 
pengenalan lingkungan untuk anak-anak. 
Keunikan serta lokasi yang strategis menjadi nilai 
tambah bagi Griyo Kulo untuk dijadikan tujuan 
wisata. 
 
C. Analisis SWOT 
Analisis tentang Kekuatan (Stengh), Kelemahan (Weakness), Kesempatan 
(Oportinity) dan Ancaman (Treath) yang biasa disingkat SWOT adalah suatu 
analisa yang bertujuan untuk mengetahui apa saja yang menjadi kelebihan dan 
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kekurangan dalam suatu perusahaan.Hal ini berguna untuk kelanjutan usaha agar 
tetap dapat bersaing dan bertahan. 
Analisis SWOT Agrowisata Amanah disusun berdasarkan studi komparasi 
pada beberapa usaha wisata yang serupa dan memiliki pasar yang sama serta 
berlokasi di wilayah pemerintahan yang sama pula. 
Dari hasil komparasi yang telah dilakukan didapatkan hasil sebagai 
berikut: 
1. Kekuatan (Strengh) 
Kekuatan dari Agrowisata Amanah adalah produk wisata di bidang agro lebih 
lengkap yaitu pertanian dan perkebunan, peternakan, perikanan dan 
pemancingan serta taman bunga dan yang menjadi tambahan daya tarik 
amanah adalah adanya wisata bakery dimana wisatawan bisa ikut aktif dalam 
kegiatan pengolahan berbagai macam roti.  
· Produk wisata agro di Amanah lebih lengkap 
· Tempat yang strategis dan panorama yang mendukung sehingga tepat 
sebagai usaha wisata agro 
· Perpaduan unsur tradisional dan modern 
· Adanya wisata bakery  
2. Kelemahan (Weakness) 
· Belum adanya jaminan asuransi 
· Lokasi yang tidak dilewati jalur kendaraan umum 
3. Kesempatan (Oportunity) 
· Adanya jalinan kerja sama dengan beberapa TK di Solo 
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· Adanya layanan bagi pemesanan makanan di luar layanan wisata 
4. Ancaman (Treath) 
· Tidak adanya recycle produk dan fasilitas 
· Kuranganya kegiatan promosi 
· Bencana alam 
 
Tabel Analisa SWOT 
Nama Perusahaan 
SWOT 
Amanah Sondokoro Griyo Kulo 
Strengh · Produk pertanian 
lengkap 
· Lokasi strategis 
dan tepat sebagai 
usaha wisata agro 
· Perpaduan unsur 
tradisionan dan 
modern 
· Adanya produk 
Bakery 
· Menyatu dengan 
pabrik gula PTP. 
Nusantara IV 
· Lokasi dilewati 
jalur kendaraan 
umum 
· Arena permainan 
lebih berfariasi 
· Adanya jaminan 
asuransi 
· Tema sekolah 
Alam dan 
Setting ndeso 













Amanah Sondokoro Griyo Kulo 
Weakness · Belum adanya 
jaminan asuransi 
 
· Produk wisata 
agro yang 
bersifat pasif 
· Area yang 
berpencar 
 
Oportunity · Adanya kerjasama 
dengan beberapa 
TK  
· Adanya layana 
pemesanan 
makanan di luar 
layanan wisata 








Treath · Tidak adanya 














· Bencana Alam 
 
D. Positioning 
Positioning diartikan sebagai kedudukan, kemampuan menempatkan diri 
yang diwujudkan dalam iklan di tengah khalayak sasaran, atau sesuatu yang khas 
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dari produk atau jasa yang diiklankan yang berhasil menempati tempat di pasar. 
(Agustrijanto, 2002 : 67, 143). 
Positioning Agrowisata Amanah (Amanah Farm) adalah wisata yang 
memiliki manfaat ganda yaitu rekreasi dan ketrampilan. Positioning ini 
merupakan terobosan, karena kompetitor cenderung menggunakan positioning 
wisata keluarga dan pendidikan. 
 
E. USP (Unique Selling Proporsition) 
Unique Selling Proporsition (USP) atau nilai keunggulan adalah segala 
kelebihan produk/Jasa yang membedakannya dari competitor lain, dan ditaksir 
akan memberikan keuntungan. Atau faktor khas yang dimiliki produk atau jasa 
yang memiliki daya jual tinggi. (Agustrijanto, 2002 : 67, 144). 
 Keunikan yang dimiliki Amanah yang membedakannya  dari kompetitor 
adalah adanya perikanan dan pemancingan, Usaha Bakery serta beberapa produk 
wisata agro yang bersifat aktif. Hal itulah yang menjadikan Agrowisata Amanah 











KONSEP KREATIF PERANCANGAN DAN  
PERENCANAAN MEDIA 
 
A. Metode Perancangan 
Proses perancangan komunikasi visual dalam mempromosikan Agrowisata 
Amanah menggunakan metode perancangan yang disusun sebagai berikut : 
1. Identifikasi permasalahan dan analisa kelompok sasaran (market share) 
2. Menentukan tujuan yang ingin dicapai dari kegiatan promosi. 
3. Menentukan tema kreatif yang akan dikembangkan dalam proses pembuatan 
karya iklan yang dapat menarik target audiens. 
4. Menentukan comunication way atau cara mengkomunikasikan tampilan iklan 
baik dari sudut desain, visual, layout, tipografi dan sebagainya 
5. Perencanaan media, yaitu menentukan media dan mempertimbangkan media 
yang akan digunakan untuk promosi. 
6. Membuat estimasi biaya atau anggaran iklan yang dibutuhkan dalam kegiatan 
promosi selama periode tertentu. 
Metode tersebut akan menjadi acuan dalam membuat konsep kreatif 
sehingga dapat mempermudah dalam mengerjakan proyek iklan. 
Adapun tujuan yang ingin dicapai dari perancangan iklan ini adalah untuk 
menarik minat masyarakat untuk berkunjung dan menikmati produk-produk 




B. Konsep Kreatif 
Produk wisata merupakan produk yang hanya dapat dinikmati di tempat 
(bersifat statis), dan bukan kebutuhan pokok manusia. Akan tetapi kegiatan wisata 
merupakan hal yang penting bagi manusia karena dapat membantu menjernihkan 
kembali pikiran yang biasa dipenuhi berbagai masalah karena rutinitas keseharian 
yang padat. 
Meskipun masih banyak masyarakat yang cenderung memilih tempat 
wisata yang murah akan tetapi hal ini tidak mempengaruhi perkembangan dunia 
pariwisata. Karena secara otomatis masyarakat akan tersegmentasi sendiri 
menurut daya beli mereka. Selain itu banyak juga yang berpendapat pengeluaran 
akan sebanding dengan kualiatas yang didapat. 
Dalam aktivitas wisata masyarakat banyak yang menginginkan bentuk 
wisata yang tidak hanya mengandalkan panorama alam sebagai daya tarik , akan 
tetapi banyak masyarakat yang mulai mencari kegiatan wisata yang memiliki nilai 
tambah. Hal ini dapat dilihat dari besarnya minat masyarakat pada kegiatan 
outbond yang dinilai tidak hanya sekedar berwisata atau bermain tetapi dapat 
menjadi motivator yang dapat mempengaruhi kualitas Sumber Daya Manusia 
(SDM). 
Want seperti inilah yang akan dibidik pada konsep kreatif perancangan 
promosi agrowisata Amanah ini. Oleh karena itu pendekatan strategi yang akan 
dikedepankan dalam penyampaian pesan (strategic approaches) pada promosi ini 
adalah dengan menggunakan pendekatan rasional (rasional aspects) dan 
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pendekatan emosional (emotional aspects) agar experiential marketing bagi 
konsumen (wisatawan) bisa tercipta. 
Strategi approaches tersebut akan diimplementasikan pada perancangan 
desain. Gaya desain akan disesuaikan dengan arah penentuan promosi kedepan. 
Desain promosi agrowisata Amanah lebih menonjolkan appeal (daya tarik) dari 
segi keberagaman produk wisata yang dapat dinikmati wisatawan. Daya tarik 
tersebut dieksplorasi melalui fotografi untuk lebih memunculkan nilai estetis 
secara nyata. 
Warna yang dipilih tidak banyak menggunakan campuran warna primer 
tetapi banyak menggunakan gradasi warna yang lembut. Layout yang simple dan 
gaya bahasa yang persuasif dan lugas digunakan agar khalayak lebih mudah 
memahami maksud dari iklan tersebut. 
Selain mengeksplorasi potensi dari setiap produk wisata yang ada di 
Amanah, konsep kreatif dalam promosi ini juga berusaha mengangkat brand 
Amanah sehingga masyarakat mengenali dan mengingatnya (brand awareness). 
 
C. Standar Visual 
1. Pesan Verbal 
a).  Headline 
merupakan rangkaian kalimat atau kata-kata pendek yang yang 
mewakili tema visual yang ingin disampaikan yang ditampilkan secara 
mencolok. Headline biasa di sebut dengan judul iklan yang mewakili 
secara keseluruhan isi pesan, sehingga masyarakat yang membacanya akan 
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mengetahui inti yang dimaksud dari sebuah iklan. Headline dalam promosi 
Agrowisata Amanah adalah “ Refresing di Amanah saja !! “ 
Kalimat tersebut dipilih karena dapat mewakili keseluruhan tema 
iklan yang disampaikan yang bertujuan untuk mengajak khalayak untuk 
datang berwisata ke Agrowisata Amanah. 
b).  Sub headline 
Merupakan penegasan atau penjelasan tentang headline yang 
biasanya terdiri dari beberapa kalimat yang menerangkan judul. Sub 
headline disusun dengan menyesuaikan placemen dan lebarnya space yang 
tersedia.  
c).  Body copy 
Fungsi dari body copy adalah menjelaskan produk yang 
ditawarkan. Body copy biasanya berisi kelebihan-kelebihan yang dimiliki 
suatu produk serta keuntungan-keuntungan yang akan didapat konsumen 
dari produk tersebut. 
Body copy pada promosi Amanah Farm ini berisi penjelasan 
tentang produk-produk wisata yang ada di Amanah serta kelebihan-
kelebihan Agrowisata Amanah, yang disampaikan dengan bahasa yang 






2. Pesan Non Verbal 
a). Ilustrasi  
Ilustrasi dalam iklan berfungsi sebagai penjelas sekaligus unsur 
estetika yang terangkai dalam sebuah layout desain serta merupakan unsur 
yang dapat menambah daya tarik pada sebuah tampilan iklan. 
Ilustrasi perancangan iklan Agrowisata Amanah lebih menonjolkan 
segi fotografi sehingga gambaran setiap aktifitas dan fasilitas wisata 
tergambar jelas. Dengan ilustrasi fotografi sebuah iklan akan lebih dapat 
bercerita, sehingga tidak membutuhkan tulisan yang banyak.  
Dengan penonjolan segi fotografi, diharapkan iklan Agrowisata 
Amanah akan lebih mengena pada khalayak sasaran. 
b)  Typografi 
Typography adalah seni memilih, menyusun dan mengatur tata 
letak huruf dan jenis huruf untuk keperluan pencetakan maupun produksi. 
(Pius dan M. Dahlan, 1996 : 181) 
Dalam sebuah iklan typografi disesuaikan dengan tema iklan. 
Karena setiap bentuk dan jenisnya typografi membawa karakter sendiri-
sendiri. Dalam iklan Agrowisata Amanah ini typografi yang digunakan 
adalah typografi yang simple, mudah dibaca dan dapat memberi kesan 





- Matura MT Scrip Capital 
 
- Arial narrow 
                   
- Britanic Bold 
             
- Mistral 
             
- Brush455 BT 
             
c)  Warna 
Warna dapat merangsang mata manusia dan menimbulkan getaran 
elektromagnetik yang dapat membangkitkan emosi manusia. Warna 
merupakan unsur pokok dalam seni rupa, yang memiliki fungsi 
diantaranya sebagai berikut : 
· Menarik perhatian 
· Memperoleh suasana sesuai dengan pesan yang dibuat 
· Untuk menambah/menimbulkan suasana meriah 
· Membantu membangkitkan perasaan tertentu 
pada proses perancangan iklan agrowisata Amanah, warna yang 
dipakai dalam desain ini adalah warna hijau dengan gradasi warna 
mengarah ke warna hijau terang. Karena dengan permainan gradasi akan 
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memberi kesan dinamis. Warna hijau dipilih karena warna hijau 
merupakan warna dingin/sejuk (cool colors) yang menumbuhkan nuansa 
tenang, kalem dan teduh pada orang yang melihatnya. Selain itu juga bisa 
digunakan untuk menunjukkan adanya ketenangan, harmoni dan keluasan 
pikir karena itulah yang dibutuhkan ketika orang merasa jenuh dan bosan. 
Adapun warna-warna yang digunakan adalah sebagai berikut : 
               
C : 17 M : 0 Y: 50 K : 0 
                  
C : 24 M : 0 Y: 56 K : 0 
             
C : 40 M : 0 Y: 20 K : 60 
d). Loggo 
Loggo merupakan faktor penting dalam sebuah produk barang 
maupun jasa. Karena logo merupakan identitas yang dapat dijadikan 
pembeda dari produk barang atau jasa lain. 
Logo memainkan peran sentral dalam segala hal terkait dengan 
suatu perusahaan. Logo merupakan representasi suatu perusahaan yang 
sangat mudah dikenali oleh publik. Logo mengemas keseluruhan nilai 
suatu perusahaan, dan menyampaikannya secara cepat, singkat, padat dan 
jelas kepada publiknya. (Yoga, 2005 : 133-134) 
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Dalam iklan agrowisata Amanah ini logo akan disertakan di setiap 
perancangan desain. Sebagai salah satu bentuk komunikasi visual, logo 
memegang peran yang penting maka diperlukan pendekatan dalam 
merancang logo untuk promosi Agrowisata Amanah. 
Perancangan logo Agrowisata Amanah berbasis teks (text based 
logo) yaitu menggunakan teks sebagai elemen utama. Adapun teks yang 
digunakan merupakan brand name Amanah dengan tujuan agar audiens 
lebih mudah dalam memahami maksud pesan yang disampaikan. 
3. Garis Pengikat 
 Dalam sebuah promosi harus memiliki pengikat yang bertujuan agar 
iklan yang ditampilkan mudah dikenali oleh audiens. Dalam hal ini unsur 
pengikat yang digunakan adalah : 
a. Logo, yang akan selalu ditampilkan dalam setiap media promosi yang 
digunakan. 
b. Alamat dan produk-produk yang ditawarkan Agrowisata amanah. 
c. Unsur pendukung yang berupa warna dan ornamen-ornamen untuk 
mengangkat citra produk yang ditawarkan. 
 
D. Pemilihan Media 
1. Strategi Media 
Strategi media merupakan kegiatan untuk mengkaji bagaimana 
peluang suatu media dalam mendukung keberhasilan iklan dalam 
menyampaikan pesan pada khalayak. 
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Dalam strategi media ini, perlu adanya perhitungan tentang jangka 
waktu peredaran iklan serta seberapa efektifkah sebuah media dalam 
menjangkau khalayak sasaran. 
Tujuan dari strategi media adalah untuk memilih dan menentukan 
media yang paling tepat dan efisien, yang dapat mendukung keberhasilan 
pelaksanaan promosi serta dapat mempengaruhi khalayak sasaran sesuai 
dengan pesan yang disampaikan.  
2. Media Placement 
a. Iklan media cetak 
Media cetak merupakan media yang statis dan mengutamakan 
pesan-pesan visual, yang terdiri dari lembaran dengan jumlah tulisan, 
gambar atau foto dalam tata warna dan halaman hitam putih . (Rhenald 
Kasali, 1992 :99) 
Adapun media cetak yang digunakan dalam perancangan promosi 
ini adalah : 
1) Iklan majalah 
Majalah adalah media yang bersifat long term dan lebih 
menspesialisasikan produknya untuk menjangkau konsumen tertentu 
yang umumnya memiliki pasar yang lebih mengelompok, sehingga 
iklan yang dipasang akan lebih efektif. Selain itu kelebihan majalah 
adalah orang cenderung akan menyimpannya meski hanya sementara 
waktu. 
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Majalah yang dipakai dalam mempromosikan Agrowisata 
Amanah adalah Majalah DIDIK yang beredar di area karesidenan 
Surakarta dan memiliki segmentasi pasar elemen pendidikan. 
Majalah DIDIK dipilih dengan pertimbangan bahwa elemen 
pendidikan memiliki konsumen dengan rentang umur yang berbeda-
beda. Selain itu peredaran majalah DIDIK sesuai dengan target market 
dan target audiens dari promosi Amanah yaitu area karesidenan 
Surakarta yang meliputi Kabupaten Karanganyar, Wonogiri, 
Sukoharjo, Klaten, Sragen dan beberapa wilayah di luar karesidenan.  
Majalah DIDIK juga memiliki kelebihan dengan adanya 
kerjasama dengan jajaran Dinas Pendidikan dalam pemasaran dan 
pendistribusian majalah ke sekolah-sekolah dan lembaga terkait. 
Promosi akan dilakukan secara periodik dalam rentang waktu 
satu tahun dengan pemuatan satu kali dalam 4 kali terbit. Promosi 
berupa iklan sampul belakang dan diselingi dengan iklan yang berupa 
advertorial.   
2) Company profile 
Berupa buku yang berisi keterangan penting tentang 
Agrowisata Amanah yang dapat digunakan sebagai bahan pengajuan 
kerjasama dengan pihak lain dan promosi yang lebih ekslusif. 
Company profile dirancang dengan ilustrasi yang siple dan 
dengan bahasa yang lugas dan jelas serta bentuk yang unik dengan 
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ukuran 12 x 18 cm. Hal ini dilakukan dengan pertimbangan bahwa 
orang cenderung akan menyimpan sesuatu yang dirasa unik atau aneh. 
3) Brosur 
Brosur adalah informasi promo yang biasanya dituangkan pada 
selembar kertas atau lebih, yang berisi keterangan produk barang dan 
jasa yang ditawarkan secara ringkas dan jelas. (Agustrijanto, 2002 : 
132) 
Brosur berisi keterangan produk wisata Amanah disertai 
dengan foto beserta keterangan produk secara ringkas dan jelas. Brosur 
ini menggunakan kertas berukuran A4 dengan ilustrasi yang menarik. 
 Agar efektif Brosur Amanah akan disebar di tempat-tempat 
yang strategis. Misalnya di kantor-kantor atau lembaga kepariwisataan 
dan di meja panitia pada saat perlombaan seni budaya ataupun 
pendidikan. 
4) X-banner 
Adalah media iklan dengan ukuran yang berfariasi dan dapat 
ditempatkan di berbagai lokasi yang strategis misalnya di lobbi hotel, 
bandara dan lain sebagainya. 
Banner dirancang dengan ilustrasi foto bangunan Amanah 
dengan warna yang terang sehingga menarik perhatian. Menggunakan 





Midiboard adalah media luar ruang sejenis billboard namun 
ukurannya lebih kecil. Midiboard biasanya dipasang di tempat-tempat 
yang dianggap strategis dan mudah dilihat khalayak.  
Midiboard digunakan dalam perancangan promosi Amanah 
farm dengan alasan media ini memungkinkan untuk menjangkau 
khalayak dengan lebih efisien. Karena dibandingkan dengan billboard 
media ini terhitung jauh lebih murah. 
Media ini akan lebih efektif bila dipasang di tempat-tempat 
strategis misalnya perempatan jalan yang dilengkapi lampu lalu lintas 
maupun tempat dengan lanskap terbuka. 
Midiboard ini dirancang berukuran 2 x 3 m dengan ilustrasi 
fotografi dan kata-kata yang lugas dan mudah dicerna.    
6) Stationary 
Adalah alat pendukung dalam bidang administrasi, meliputi 
amplop surat, kop surat, kartu nama, stoffmap dan nota. Media ini 
lebih bersikap ekslusif dan terbatas. Selain itu stationary biasanya 
memiliki desain satu tipe. 
Stationary sangat dibutuhkan Amanah karena dapat digunakan 





· Kop Surat dan Amplop surat 
Digunakan untuk keprluan surat-menyurat perusahaan. Dirancang 
dengan ilustrasi yang minimalis dan menarik, menggunakan kertas 
folio dengan ukuran 21 x 33 cm. 
· Stoffmap 
Digunakan untuk menyimpan dokumen dan guna keperluan surat-
menyurat yang bersifat formal. 
· Kartu nama 
Berfungsi sebagai kartu identitas. Dirancang dengan ukuran 5,5 x 9 
cm berisi nama, alamat serta keterangan lain.  
· Nota 
Nota digunakan sebagai bukti account karena adanya transaksi 
penjualan, serta pencatatan menu yang dipilih pengunjung lesehan. 
b. Marchandice 
Marchadice adalah media promosi yang berupa pernak-pernik 
yang bersifat fashionable. Marchandice yang digunakan sebagai media 
promosi Agrowisata Amanah adalah sebagai berikut : 
· T-Shirt 
T-Shirt atau kaos merupakan media yang efektif karena 
memiliki waktu peredaran yang cukup lama. Selain itu T-shirt 
memiliki beberapa kelebihan diantaranya sebagai bagian fashion dan 
busana yang apabila digunakan seseorang, secara tidak langsung orang 
yang memakai ikut mempromosikan. 
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T-shirt dirancang menggunakan bahan yang bagus dan 
digunakan sebagai seragam karyawan atau sebagai doorprise bagi 
pengunjung. 
· Stiker 
Stiker dapat dipasang pada media apa saja. Media ini juga 
relatif murah dan efektif karena dengan desain yang simple dan 
menarik stiker lebih diminati. Stiker juga bisa menjadi prestise 
perusahaan apabila banyak orang yang menempelkan pada mobil 
pribadi mereka. 
Stiker Amanah dirancang dengan ilustrasi yang siple berupa 
logo Amanah dengan ukuran 5 x 15 cm. Stiker tersebut dapat 
dibagikan secara Cuma-cuma bagi pengunjung Agrowisata Amanah. 
· Topi 
Sama seperti halnya T-Shirt, topi merupakan media yang 
bersifat fasionable. Karena Amanah memiliki produk wisata kegiatan 
outdoor maka topi dibutuhkan sebagai pelindung kepala. Topi dapat 
dijadikan sebagai doorprise atau fasilitas yang diberikan Amanah 
untuk program paket outbond. 
· Kalender 
Kelender merupakan salah satu media yang sangat efektif 
karena jangka waktu peredarannya satu tahun. Selain itu banyak orang 
yang menggunakan kalender dalam kegiatan sehari-hari. Kalender juga 
tidak mengenal perbedaan gender, usia dan taraf ekonomi. 
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Kalender Agrowisata Amanah dirancang secara ekslusif dan 
dirancang sebagai media yang dapat mengangkat prestise perusahaan 
karena menggunakan material kertas glosi dengan ukuran A3 ditambah 
ilustrasi fotografi dan tulisan yang menarik. 
· Shoping bag 
Shoping bag dirancang sebagai marchendise dan media 
penunjang pada produk bakery serta produk barang lain yang akan 
dibawa pulang pengunjung. Shoping bag dirancang menggunakan 
bahan berupa kain drill yang merupakan produk daur ulang dan ramah 
lingkungan. Selain itu dengan menggunakan bahan kain drill 
memungkinkan peredaran yang lebih lama.   
 
 
c. Iklan elektronik 
Iklan elektronik yang digunakan adalah internet. Iklan ini berupa 
interaktif  yang berisi informasi mengenai Agrowisata Amanah. Internet 
memungkinkan untuk menjangkau sasaran yang lebih luas. Agar biaya 
yang dikeluarkan tidak terlalu mahal maka iklan ini hanya akan dipasang 
di situs website Kabupaten Karanganyar. 
 
E. Prediksi Biaya 
Prediksi biaya merupakan faktor yang sangat penting dalam kegiatan 
promosi dan periklanan. Dengan prediksi biaya dapat ditetapkan anggaran 
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perusahaan untuk keperluan promosi dengan mempertimbangkan dan 
memperhitungkan seberapa efektif iklan dapat mempengaruhi peningkatan 
pendapatan serta untuk menghindari pengeluaran yang berlebihan yang dapat 
mengakibatkan kerugian perusahaan. 
Biaya yang dikeluarkan meliputi biaya mulai dari pembuatan, pemasangan 
dan perawatan media promosi. Dalam penayangan material promosi disesuaikan 
dengan media yang digunakan. Adapun prediksi biaya keperluan promosi 
Agrowisata Amanah adalah sebagai berikut : 
 
Estimasi biaya promosi Agrowisata Amanah 
Selama 1 tahun 
N Jenis media Ukuran Bahan Jumlah Total biaya 
1 Iklan 1 - 3 edisi Rp. 3.000.000; 
2 Company 12 x 18cm Art paper 50 buku Rp. 1.250.000; 
3 Brosur A4 Art paper 100 lbr Rp. 500.000; 
4 x-banner 60 x 160 Luster PP 5 buah Rp. 1.000,000; 
5 Kertas surat A4 HVS 1 rim Rp. 600.000; 
6 Amplop 11 x 23 Paper 110 1 rim Rp. 600.000; 
7 Stoffmap 36 x 25 Art Paper 50 lbr Rp. 250.000; 
8 Kartu nama 5,5 x 9 cm Art paper 100 lbr Rp. 800.000; 
9 Nota 11 x 16 Paper 70 1 rim Rp. 600.000; 
10 T-shirt All Size Kain 250 Rp. 5.000.000; 
11 Stiker (15 x 5) Cutting 100 lbr Rp. 5.000.000; 
12 Topi  - 250 Rp. 2.500.000; 
13 Shoping 32 x 12 x Kain Drill 200 Rp. 1 500.000; 
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N Jenis media Ukuran Bahan Jumlah Total biaya 
14 Midiboard 2 x 3 m  2 buah Rp. 8.000.000; 





























Logo yang digunakan dalam promosi Agrowisata Amanah didesain 
dengan menggunakan brandname perusahaan agar mudah diingat dan lebih 
menarik audiens.  
Logo Dasar 
                          
        C = 40     M = 0  Y = 20      K = 60 
  Tipografi : Eras Bd BT, ukuran 9 point  
Logo Amanah terdiri dari beberapa komponen tulisan dekoratif yang memiliki 
arti dan makna tertentu. Keseluruhan komponen logo menggunakan warna forest 
green. Warna ini memiliki makna teduh dan tenang yang bisa menunjukkan 
adanya ketenangan, harmoni, kedamaian dan keluasan pikiran. Dalam psikologi 
warna, warna hijau menggambarkan sifat alami cocok bila digunakan dalam usaha 
bidang pariwisata. 
a. Logotype atau bentuk logo yang berupa huruf atau tulisan ” Amanah ”  
Menggunakan jenis huruf Mistral dengan memodifikasi abjad ’A’ yang 
merupakan tipe huruf dekoratif yang luwes dan memiliki karakter dinamis. 
Dimaksudkan untuk menggambarkan bahwa Amanah merupakan usaha 
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pariwisata yang serius dalam menangani usaha yang dijalankan namun santai 
dan luwes dalam melayani dan menyambut wisatawan yang datang. 
b. Logotype atau bentuk logo yang berupa huruf atau tulisan ” Agrowisata ” 
 Menggunakan jenis huruf Eras Bd BT yang berkarakter simple, sederhana, 
dan   tegas. 
c. Gambar (visual) lima daun 
Gambar lima daun diletakkan di atas huruf ”A”, memiliki makna sebagai 
rukun islam sebagai landasan perusahaan. Digambarkan dengan urutan 
kecil ke besar berarti bahwa perusahaan ini diawali dari mulai masih 
berupa usaha kecil dan ingin selalu melangkah kedepan untuk 
mengembangkan usahanya. 
Artwork Logo 
a. Aplikasi penempatan loggo yang benar dan bisa diterima 
Logo bisa diterima apabila saat dicetak di dengan background warna gelap/ 
warna serupa maka logo berubah menjadi putih atau logo tidak berubah 
namun diberi lingkaran/oval untuk mempertegas. 
         
b. Aplikasi loggo yang tidak dapat diterima 
 
· Logo dicetak dengan background hijau forrest, C : 40, M : 0, Y : 20, K : 
60 tanpa mengubah warna asli logo. 
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· Logo dicetak dengan background black 100%, tanpa mengubah warna 
asli logo. 
 
· Logo dicetak dengan menambah outline                    
c. Variasi ukuran 
 
100 % 
       




Satuan Ukuran Centimeter 
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2. Media Penunjang ( Stationary ) 
a. Kop surat ( Letterhead ) 
 
Ukuran : A4 (29,7 x 21) cm 
Bahan  : HVS Paper 
Format : Vertikal 
Ilustrasi : Logo, alamat perusahaan 
Tipografi : Arial Narrow 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, alamat perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12 




b. Amplop ( Envelope ) 
    
Muka     Belakang 
Ukuran : 11 x 23 cm 
Bahan  : HVS Paper 
Format : Vertikal 
Ilustrasi : Logo, alamat perusahaan 
Tipografi : Arial Narrow 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, alamat perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12 
Realisasi : Cetak Offset 
 
c. Kartu nama ( Name card ) 
                  
                    Depan   belakang 
 
 c 
Ukuran : 9 x 5,5 cm 
Bahan  : Art Paper 
Format : Vertikal 
Ilustrasi : Logo, alamat perusahaan, contact person, produk 
Tipografi : Banff-normal, Bodoni MT Poster, Arial 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, alamat perusahaan 
Visualisasi : Menggunakan software Corel  Draw 12 
Realisasi : Cetak Offset 
d. Stoffmap ( Folio-sized folder ) 
            
Sisi luar    Sisi dalam 
Ukuran : 36 x 25 cm 
Bahan  : Glossy Paper 
Format : Vertikal 
Ilustrasi : Logo, alamat perusahaan, foto, produk 
Tipografi : Compacta Blk Bt, Mistral, Arial 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, alamat perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12 
Realisasi : Cetak Offset 
 
 ci 
e. Nota ( Note ) 
 
 
Ukuran : 11,5 x 16 cm 
Bahan  : HVS Paper 70 g 
Format : Vertikal 
Ilustrasi : Logo, alamat perusahaan 
Tipografi : Mistral, Arial narrow 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, alamat perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12 






3. Media Publikasi ( Publication ) 
a. Profil Perusahaan ( Company Profile ) 
Cover 
 
Hal 12    Hal 1 
 
Hal 2     Hal 11 
     
 ciii 
Hal 10    Hal 3 
      
Hal 4    Hal 9 
 
 
Hal 8    Hal 5 
          
 civ 
Hal 6     Hal 7                        
               
Ukuran : 12 x 18 cm 
Bahan  : Doff Photo Paper 
Format : Vertikal 
Julah halaman : 12 halaman 
Tipografi : Arial, Bodoni MT Poster, Matura MT Script 
Capital, Brush455Bt 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, alamat perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12, Adobe 
Photoshop 7.0 








b. Iklan Majalah ( Magazine Advertising ) 
 
Ukuran : 30 x 21,3 cm 
Bahan  : Art Paper 
Format : Vertikal 1 halaman  
Ilustrasi : Foto produk, alamat perusahaan, denah lokasi 
Headline : Tempat Tepat Melepas Penat 
Tipografi : Brush455 BT, CityDlig, Arial 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, alamat 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12, Adobe 
Photoshop 7.0 










Ukuran : A4 
Bahan  : Art Paper 
Format : Vertikal 
Tipografi : Matura MT Script Capital, Arial, Bodoni 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, alamat perusahaan, produk 
Visualisasi
  
: Menggunakan software Corel  Draw 12, Adobe 
Photoshop 7.0 




Ukuran : 60 x 160 cm 
Bahan  : Luster PP 
Format : Vertikal 
Headline : Tempat Tapat Melepas Penat 
Tipografi : Brush455 BT, Arial, Bodoni MT 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, alamat perusahaan, produk 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12, Adobe 
Photoshop 7.0 








Ukuran : 3 x 5 m 
Bahan  : MMT  
Format : Vertikal 
Headline : Ingin Kembali Fresh?? Refreshing Di Amanah 
Saja!! 
Sub Headline : Kebahagiaan mesti kita cari bukan hanya kita 
nanti 
Tipografi : Britanic Bold, Tacaato222BT 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12, Adobe 
Photoshop 7.0 




f.  Kalender 4 bulanan 
Cover     Hal 1 
        
 
Hal 2     Hal 3 
      
 cx 
Ukuran : A3 (29,7 x 42) cm 
Bahan  : Art Paper 
Format : Vertikal 
Tipografi : Britanic Bold, Banff-narmal, Arial 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, Alamat perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12, Adobe 
Photoshop 7.0 
Realisasi : Cetak Offset 
 
g. Tas ( shoping bag ) 
                  
  Sisi Depan   Belakang 
Ukuran : 36 x 12 x 28 cm 
Bahan  : Kain Drill 
Format : Horisontal 
Ilustrasi : Loggo, Alamat perusahaan, Produk 
Warna : C : 0, M : 20, Y : 60, K : 20  
Tipografi : Eras Bd BT, Arial Narrow 
 cxi 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan, Alamat perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12 
Realisasi : Cetak Sablon 
    
h. T-Shirt 
Muka                 Belakang 
         
    
Ukuran : All Size 
Bahan  : Kain Cotton 
Ilustrasi : Loggo, Keyword 
Warna : Hijau muda  
Tipografi : Matura MT Script, Flash Bol 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12 




Depan ¾   samping        belakang 
           
Ukuran : All Size 
Ilustrasi : Loggo, Keyword 
Tipografi : Arial Rounded MT Bol, FlashD Bol 
Grafis Pengikat : Logo perusahaan 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12 
Realisasi : Jahit bordir 
 
j. Sticker 
      
Ukuran : 15 x 5 cm 
Bahan : Cutting Sticker 
Ilustrasi : Logo perusahaan, Keyword 
Topografi : OzHandcraft BT 
Format : Horisontal 
Visualisasi  : Menggunakan software Corel  Draw 12 




· Tampilan awal di layar komputer 
       
 
· Tampilan menu utama 
      
 






· Tampilan menu Produk 
 
 
· Tampilan menu Program 
 
 










Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil pengkajian dan dari dasar-dasar 
teori yang telah disusun dari BAB I sampai dengan BAB V adalah : 
1. Agrowisata Amanah merupakan salah satu usaha yang bergerak di bidang 
pariwisata yang menyediakan tempat bagi wisatawan untuk menikmati 
berbagai kegiatan pertanian. Agrowisata Amanah memiliki peluang yang 
cukup besar untuk tetap eksis dan bersaing menjadi tempat tujuan wisata 
yang tepat bagi masyarakat di Wilayah Karesidenan Surakarta terutama 
yang berada di Wilayah Kabupaten Karanganyar. 
2. Promosi merupakan salah satu media tepat untuk memperkenalkan 
Amanah pada khalayak sehingga ada kesadaran masyarakat pada 
perusahaan atau merek tersebut (brand awarrenss) dan menjadi media 
yang efektif untuk menarik minat masyarakat untuk menikmati berbagai 
produk wisata yang ada di Agrowisata Amanah. Karena dengan promosi 
mempermudah masyarakat/konsumen untuk memperoleh informasi yang 
lebih mengenai produk yang ditawarkan serta menggugah emosi 
konsumen untuk mengetahui lebih jauh tentang perusahaan yang diangkat 
sehingga mampu menciptakan image perusahaan. 
3. Kelebihan Amanah dari Kompetitor adalah produk pertanian yang lebih 
lengkap, adanya layanan untuk pemesanan makanan diluar layanan wisata, 
adanya program wisata bakery dimana wisatawan diajari cara pengolahan 
 cxvi 
berbagai macam roti serta perpaduan unsur modern dan tradisional baik 
segi seting lingkungan, pengolahan produk dan program permainannya. 
4. Pemilihan jenis media yang tepat sasaran diharapkan mampu memberikan 
pengaruh besar dalam menarik minat masyarakat untuk lebih memilih 
Agrowisata Amanah sebagai tujuan wisata mereka. 
  
B. Saran 
Pemilihan media yang tepat merupakan kunci pokok dalam keberhasilan 
penjualan dan pemasaran produk dan jasa sebuah perusahaan. Akan tetapi sebagai 
usaha yang bergerak di bidang pariwisata yang kegiatanya selalu berkaitan dengan 
alam maka penulis menyampaikan beberapa saran antara lain : 
1. Dalam proses pengembangan usaha diharapkan selalu menjaga 
keseimbangan ekosistem dan kelestarian lingkungan. Karena kelestarian 
lingkungan merupakan faktor penting yang harus diperhatikan dalam 
setiap aktivitas yang berkaitan langsung dengan lingkungan alam. 
2. Selain promosi, pelayanan yang baik, ramah dan familiar merupakan 
modal untuk menarik minat wisatawan. Karena tanpa adanya kenyamanan 
dalam aktivitas wisata maka akan mengurangi nilai estetis sebuah tempat 
wisata. 
3. Variasi setting dan produk diharapkan dilakukan untuk menjaga minat 
wisatawan untuk datang kembali ke agrowisata amanah dan untuk 
menghindari kebosanan pengunjung akan suasana yang ada. 
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4. Kegiatan promosi harus dilakukan secara continue agar image agrowisata 
Amanah melekat di benak konsumen. Informasi akan semakin tersebar 
sehingga secara otomatis wisatawan akan semakin bertambah. 
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